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Resumo (abstract)
Somos péssimos planejadores. Mobilização de recursos é, essencialmente, 
planejar. A sustentabilidade das organizações da sociedade civil depende da 
profissionalização da mobilização de recursos. Como utilizar ferramentas 
para atrair pessoas, serviços, materiais e também dinheiro a uma causa 
ou necessidade? Esta obra apresenta, de maneira prática e simples, como 
planejar, negociar, preparar propostas e agradecer.
Inicia-se com “as perguntas essenciais”, sugere um processo simplificado 
de planejamento, propondo quanto tempo se deve investir em cada etapa. 
Uma das prioridades é capacitar para a preparação do projeto no formato 
de única página.
O livro indica como preparar um plano de mobilização de recursos, o 
que também pode ser feito numa página. Entre as propostas está a cria-
ção do departamento de mobilização de recursos de uma organização. 
Outra prioridade é contribuir para que se crie ou fortaleça o Conselho 
Consultivo da entidade. 
Há uma seção para discutir as diferentes naturezas dos potenciais 
parceiros, bem como a necessidade de se priorizar um número restrito 
de parceiros para se trabalhar. Detalhar as principais ferramentas para 
mobilização de recursos ocupa parte importante da obra, com exemplos 
práticos. 
A mobilização de recursos está intimamente ligada à comunicação institu-
cional, para o que se propõe uma abordagem simples de trabalho. Também 
se discutem noções de propaganda e marketing para o terceiro setor. 
Por fim, há dicas práticas para apresentar propostas, o que entregar em 
uma reunião, como agradecer e como estabelecer indicadores para avaliar 
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resultados. A obra é concluída com um estudo sobre a importância do 
design gráfico para o trabalho de mobilização de recursos. Uma série de 
anexos, com exemplos práticos, completa este livro. 
Palavras chave: mobilização de recursos – terceiro setor – planejamento 
- ferramentas de mobilização de recursos – conselho consultivo – identi-
dade visual para o terceiro setor Índice
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Apresentação
Caro leitor, 
O nosso objetivo é “contaminá-lo” com o “vírus” da arte de mobilizar 
recursos. Arte porque é muito divertido e prazeroso. Claro que é preciso 
adotar técnicas, conhecer ferramentas, possuir um código de conduta, 
porém, acima de tudo, é altamente gratificante este trabalho. 
Há duas décadas este “vírus” vem produzindo estranhas sensações de 
bem-estar e felicidade, que nos desestimulam a buscar outras profissões 
para custear as nossas necessidades pessoais. 
Com este livro estamos particularmente felizes ao poder compartilhar 
o que aprendemos com as centenas de organizações sem fins lucrativos 
do brasil, Paraguai e de outros países.
As manchas na alma  provocadas por este “vírus” são indeléveis, indolo-
res, inodoras, não são reimosas, não tem gosto pitiú e tampouco produzem 
visgo. Uma vez adquirido, o “vírus” atuará beneficamente em seu estado 
de espírito, permitindo-lhe nova visão para fortalecer institucionalmente 
a organização do terceiro setor.
Na década de 1980, encontramo-nos na Fundação S.O.S. Mata Atlân-
tica, onde fomos seus primeiros captadores de recursos e conduzimos a 
campanha de publicidade “Estão Tirando o Verde da Nossa Terra” . Daí 
em diante colaboramos em projetos para o MASP – Museu de Arte de 
São Paulo  Assis Chateaubriand, The Nature Conservancy, WWF, entre 
outros.  Em 1998 criamos, com diversos colegas, o Instituto Peabiru,para 
sistematizar a nossa experiência. A oportunidade veio com o apoio da 
Fundação AVINA, um de nossos principais colaboradores. 
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“Peabiru” é o primeiro caminho das Américas. Muito antes da violenta 
chegada dos europeus a este continente, nossos povos perambulavam por 
peabirus, comunicando seus saberes e aprenderes. O Peabiru liga, por uma 
tênue trilha, brasil, Argentina, Paraguai, bolívia e Peru. No momento inca 
esta trilha uniu-se àquelas dos altiplanos andinos, permitindo conexões 
pré-colombianas do México à Patagônia. Oito anos antes da chegada dos 
espanhóis ao México, graças a estes maravilhosos caminhos internos, seus 
povos conheceram a galinha.
Em nossos sonhos, o Peabiru é uma rede de caminhos que interliga as 
organizações da sociedade civil da América Latina. Em sua constituição, 
étnica e biológica, é uma trilha que nasce e renasce passo a passo. Aprende-
se a caminhar quando cada um palmilha seu próprio caminho. 
Graças às parcerias com a Fundação Konrad Adenauer www.sustentavel.
inf.br e Fundação AVINA www.avina.net, esta publicação é possível. Este 
mesmo conteúdo está no web-site www.peabiru.org.br para downlowd 
gratuito. 
O Peabiru é o resultado de dedicados conselheiros, apoiadores e parcerias 
com empresas privadas como Unilever, Natura, Ricoh, Alpargatas, Calói, 
Lexmark e Fundo Síntese de Investimentos. Um de nossos principais 
desafios é levar o conhecimento prático sobre mobilização de recursos 
às organizações da sociedade civil da Amazônia brasileira. Este é o Pro-
grama “Amazônia Sustentável”, que inclui o Observatório do Terceiro 
Setor em belém, PA, em parceria com a Fundação Konrad Adenauer, a 
Câmara de Responsabilidade Social da Associação Comercial do Pará, as 
Organizações ORM, Celpa entre outros; cursos, seminários e um web-
site, além da “Coluna Social”, no programa de televisão “bem Feito”, da 
FUNTELPA, no Pará.
Agradecemos à equipe do Peabiru, a Marcela Paolino, Natascha Penna e, 
bem como à Forminform, criadora da maior parte dos produtos de design 
gráfico desta obra (Fernanda Martins, Débora Nascimento e no passado 
Pedro Inoue), a Guilherme Romano, a Renato Toledo e à equipe do Ibens, 
a Sabrina Campos, da Creaplan, ao Projeto Tesourinha, a Rejane Pieratti, 
da Associação Amigos do Futuro, à equipe da AVINA, especialmente a do 
Escritório da Região Norte do brasil, Carlos Miller, Gisele Soares, Sérgio 
Rocha e Célia Peron, à equipe da Fundação Konrad Adenauer, na pessoa 
de Klaus Hermans, a Nina Rosa, do Instituto Nina Rosa, a Rita Mendonça 
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e à equipe do Instituto Romã, e a empresas que apoiaram diretamente 
o Programa Amazônia Sustentável: a Centrográfica, a Editora Letras 
brasileiras, a Soma Eventos, a Ituá Agroindustrial, a Ricoh (Simpress), 
na pessoa de Vittorio Danesi, bem como àqueles que participaram de 
nossas palestras, cursos e seminários em Assunção, belém, brasília, Cali, 
Campinas, Cidade do México, Florianópolis, Jundiaí, Rio branco, São 
Luís e São Paulo, e aos  ensinamentos da Escola Homo Sapiens, e dos 
conselheiros, voluntários e associados do Instituto Peabiru, que partici-
param, em diversos momentos, da preparação destes materiais. 
Atenciosamente,
belém e São Paulo, janeiro de 2006, equipe do Instituto Peabiru
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1 As perguntas essenciais
Estamos acostumados a fazer as coisas que nos mandam! Pare a leitura 
e faça agora mesmo este teste - reúna numa sala os seus colegas e diga: 
precisamos trazer a geladeira da cozinha para a sala imediatamente. Apenas 
anote, não interfira. 
O que acontecerá? A maior parte irá, num rompante, sair da sala em 
busca da geladeira, pronta para sacrificar suas costas por uma “boa ação”. 
Provavelmente um ou outro irá lhe perguntar: por que você quer fazer 
isto? Talvez, quem sabe, haverá única pessoa que irá solicitar uma folha 
de papel e começará a anotar:
- Qual a utilidade deste procedimento?
- O que é inerente a esta ação?
- Que benefícios esta pode trazer?
- Com que recursos poderemos contar? 
E assim por diante.
Quem você acha que atuou corretamente? A) Aqueles que desembesta-
ram-se, qual vacas na porteira do curral, atropelando-se uns aos outros, 
coiceando-se e mugindo, para logo desempenhar a tarefa (e provavelmente 
dela se livrarem rapidamente)? b) Aqueles que ficaram perguntando a 
razão do procedimento? Ou C) aquele que procurou “sonhar” com o 
acontecimento (o projeto), para compreendê-lo e realizá-lo com maior 
eficácia?
Com o necessário distanciamento do ocorrido, não é difícil eleger a 
última opção (c). Percebemos que somos pró-ativos em logo executar 
(ou nos livrar de) tarefas, como se sua conclusão contasse pontos para 
nossos resultados (reconhecimento, remuneração, alongamento de nossas 
vidas etc.). Somos péssimos planejadores. E mobilização de recursos é, 
essencialmente, planejar. 
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  Um captador de recursos, ou melhor, como se deve modernamente 
chamar, um mobilizador de recursos, é um perguntador. Utilize a técnica 
dos três “por quês”!  Por quê, pergunte a primeira vez. O interlocutor já co-
meça a titubear. Lance o segundo torpedo: Por quê? Um incômodo maior 
é gerado (propositalmente). O terceiro por quê é um petardo, geralmente 
fatal; a maior parte das pessoas não é capaz de o responder. Isto significa: 
o seu projeto não está maduro, você não está pronto a captar recursos, ou 
melhor, as pessoas não sabem exatamente o que querem (precisam voltar 
para trabalhar, fazer a sua “lição de casa”). 
Fazer perguntas é essencial. O tempo todo. Perguntar, perguntar, per-
guntar. Anotar as perguntas para que tenhamos um questionário exaustivo, 
um check-list, como gostam alguns. Isto porque depois de pronto o pro-
jeto, e diante de um financiador potencial, teremos que saber a resposta 
a cada pergunta.
Se, por um acaso, para uma determinada pergunta você não possuir 
a resposta, não invente, não enrole, não disfarce, não se avexe, não des-
converse, não desanime. Simplesmente diga: o(a) senhor(a)  poderia me 
conceder até amanhã (sempre defina um prazo claro, pode ser até o mo-
mento em que você retorna ao seu escritório, até consultar seus arquivos, 
perguntar a um técnico especialista etc.). Nesta questão de prazos, sempre 
solicite mais tempo do que você acredita que seja necessário; arrisque, se 
possível, solicitar o dobro do tempo no qual você acredita que o trabalho 
possa ser realizado. As dificuldades aparecem a todo instante. Lembre-se: 
somos péssimos planejadores.
Quantas vezes, ao preparar um projeto, o computador trava, entra em 
colapso, a energia falta, os colegas atrasam, a impressora não liga, você não 
se lembra onde gravou o arquivo? As pessoas acreditam que estas sejam 
situações inusitadas. Uma análise mais cuidadosa constatará o oposto: o 
usual é o atraso, o erro. O incomum é quando tudo funciona perfeita-
mente. Assim, para cada hora planejada de trabalho efetivo, há pelo menos 
outra hora, ou outras duas horas, para cuidar de problemas que afetam 
a nossa concentração e nosso desempenho (a campainha, o café, a ida ao 
banheiro, os parentes, os amigos, os telefonemas, os cumprimentos, os 
e-mails, as mensagens em msn, orkut etc). Moral da história: toda vez que 
planejar oito horas para um trabalho, reserve dezesseis. Decisão simples 
e direta, sem titubeios.
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A experiência comprova que mobilizar recursos segue regras básicas. 
Não quer dizer que são regras totalmente definidas. Há bastante espaço 
para a criatividade e para o improviso, no entanto, algumas perguntas 
essenciais são necessárias. Quanto mais precisas estas perguntas, de me-
lhor qualidade serão as respostas. Exercite perguntar, é essencial! Entre as 
sugestões de perguntas, estão:
1. Para que iniciativa é necessário mobilizar recursos? 
2. Que tipo de recursos (materiais, serviços, financeiros, humanos) são 
necessários?
3. Qual o prazo para esta mobilização?
4. Qual a equipe de trabalho?
5. Como os recursos deverão ser utilizados?
6. Quais são os possíveis parceiros e as formas de parceira (pessoas físicas, 
jurídicas, instituições etc.)?
7. Qual o perfil dos parceiros preferenciais (qual o seu histórico de parceria 
com o terceiro setor? Qual a  sua capacidade de colaborar?)?;
8. Quais as ferramentas de captação mais apropriadas para a situação? 
9. Como fazer a prestação de contas?
10. Como divulgar a iniciativa e agradecer aos parceiros?
11. Que indicadores utilizar para medir resultados?
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2 o planejamento
Planejamento demanda total atenção de nossa parte. É preciso marcar 
um momento em nosso trabalho totalmente dedicado a este processo. É 
como meditar. Desligue-se do mundo. Neste momento, desligam-se os 
telefones celulares, não se atende ao telefone, não se marcam encontros, 
o rádio está desligado, não se atende à campainha, a Internet está desliga-
da, não há refeições em curso e não há compromissos outros. A atenção 
das pessoas está voltada ao planejamento do projeto, do programa ou da 
organização como um todo. Se há algum fator conflitante – problemas 
pessoais que dificultam a inteira atenção, conflitos de horário etc – pri-
meiro resolva estas questões para depois tratar do projeto. 
Determine uma hora para iniciar o trabalho e uma hora para concluí-
lo. Marque um café, um lanche, um almoço leve, para que todos estejam 
presentes, meia hora antes. Combine exatamente qual é a agenda e qual 
a expectativa do grupo, ou seja, qual o produto final a ser extraído do 
encontro. 
Avalie o seu desempenho e de sua equipe. Os projetos bem-sucedidos 
foram exaustivamente discutidos em seu nascedouro. Anote todas as 
idéias que surgem durante o processo, guarde os rascunhos, as garatujas, 
as frases soltas, os desenhos, os gráficos de improviso (pelo menos por um 
período). Se preferir gravar em k7 ou vídeo, faça-o, pois poderá recordar 
algum momento importante que não recebeu o devido registro à mão.
É preciso compreender que a maior parte do tempo da mobilização de 
recursos é dedicada ao planejamento. A mobilização de recursos pode ser 
comparada a um jogo de futebol, com dois tempos de 45 minutos. Veja 
como isto ocorre:
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2.1 Sonhar o projeto - os quinze minutos do primeiro tempo
Sonhe o projeto. Imagine que ele está em funcionamento. Deleite-se 
com o projeto, aproveite-o, esta é uma parte essencial, penetre seu pró-
prio sonho, veja-o de vários ângulos, retroceda no sonho, caso queira 
reconstruí-lo. Sonhe em cores, em três dimensões. Pense na trilha sonora, 
nos efeitos especiais, nos odores, no toque, exerça seus cinco sentidos. 
Anote o seu sonho: ponha no papel o que o seu sonho necessita para 
estar completo. 
Importante: em primeiro lugar sonhe sozinho. Imagine o que você 
considera essencial a ser incluído no projeto. Sonhe com o projeto em 
funcionamento. Peça para seus colegas também sonharem, cada um por si. 
O exercício ideal é que todos estejam no mesmo espaço físico (se possível 
ao ar livre, onde as idéias flutuam com maior facilidade, mas pode ser 
em uma mesma sala), sonhando, cada qual com o seu projeto. Isto pode 
tomar 15 minutos, 30 minutos, ou mais. Depende da complexidade do 
projeto. 
A seguir, dependendo do número de pessoas presentes, sonhe em pares 
ou em trios. Novamente, dedique um tempo razoável para que haja trocas 
de experiências e para que se possa organizar um sonho comum. O objetivo 
é que se formem sonhos coletivos, organizados de maneira lógica. Como 
último passo, caso o grupo não seja de apenas duas ou três pessoas, reúna 
os sonhos coletivos e os transforme no sonho da organização. 
Lembre-se: o sonho da organização deve estar fundamentado nos be-
nefícios aos seus públicos preferenciais (crianças, universitários, médicos 
etc.) e a suas causas (quer seja um animal em extinção ou uma campanha 
para prevenir a cegueira infantil). 
Utilize o papel. Não sonhe verbalmente. Anote tudo o que lhe vem à 
cabeça (brain-storming, ou em português – “chuva-de-palpites”). O grupo 
está satisfeito com o que está escrito? Não está? Passe a limpo. 
É sempre interessante usar uma parede para colar papéis do tamanho de 
um palmo, escritos em pincel atômico. Não economize papel. O tempo 
despendido nesta etapa é o melhor investimento de uma organização. 
Se a entidade já realizou projetos semelhantes, tente se lembrar como foi 
este projeto. Neste momento do trabalho procure utilizar apenas a imagi-
27
MobIlIzAção de ReCuRSoS PARA o teRCeIRo SetoR  - João Meirelles Filho - Ricardo Maluf
nação. Deixe a consulta a relatórios, perfis, folhetos e documentos para a 
próxima etapa. Também não é necessário consultar pessoas que participa-
ram de outros momentos da organização ou mesmo aquelas que não estão 
naquele espaço – o universo, neste momento é o conjunto dos presentes. 
Esta é a ocasião da criatividade, de expressar novos valores, novas meto-
dologias, de buscar novas soluções, de arriscar sem ter vergonha de errar. É 
a ocasião para ouvir todos os presentes, independentemente de sua origem, 
tempo de estudos, posição na hierarquia da entidade etc.  Permita que as 
manifestações ocorram livremente, sem censura prévia. 
Recursos virtuais
Procure sonhar apenas com um papel e uma caneta. O melhor é 
anotar as idéias na maneira e forma como estas surgem – na forma de 
palavras, imagens, desenhos, quadros etc. Assim, se você acreditar que 
é relevante desenhar, montar gráficos, quadros, sinta-se à vontade em 
prepará-los, ainda que de forma rudimentar e esquemática. O impor-
tante é permitir que os seus sonhos fluam de seu interior para o papel. 
Não censure suas idéias. 
Um dos sonhos da equipe do Peabiru, por exemplo, é montar um curso 
a distância sobre mobilização e gestão de recursos para organizações da 
Amazônia, alcançando a mais remota comunidade. É um sonho grandioso? 
Com certeza? Impossível? Não, de maneira alguma! O que nos impede 
de planejar e realizar este sonho? É difícil? Com absoluta certeza, exige 
muito planejamento e dedicação. Vale a pena se dedicar a este sonho? 
Sim, claro que sim, como diz o poeta português Fernando Pessoa, “tudo 
vale a pena se alma não é pequena”. Veja nos anexos 4, 6, 7 e 8 modelos 
de projetos de uma página.
Para organizá-las, utilize um processo simples como o da ilustração que 
está na página 30.
Esta ilustração baseia-se no programa de software livre (gratuito) free-
mind. Mesmo que você não disponha de computador na hora, pode seguir 
este esquema (se você se sentir confortável com ele). 
Dicas práticas:
- O downlowd do programa de software livre freemind pode ser feito 
através do sítio web www.freemind.sourceforge.net
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- Sonhe de maneira breve, não escreva mais do que uma página de seu 
sonho. Cronometre: máximo de três minutos para a leitura de seu sonho.
- O sonho coletivo também não deve ter mais do que duas páginas. Ima-
gine que a leitura deste sonho não demande mais do que seis minutos.
- No sonho coletivo, escolha uma pessoa para secretariar o evento, para 
garantir que ao final do planejamento tudo esteja anotado, inclusive in-
formações desconexas que não se encaixaram no sonho, mas que o grupo 
considerou que não deveriam ser desprezadas.
- busque um espaço para se reunir fora de seu escritório, especialmente 
se for um local com uma bela paisagem natural. A força da natureza, 
especialmente de grandes árvores, auxilia muito no trabalho de conexão 
das pessoas com os temas universais. 
- Evite salas onde há passagem de pessoas. Tranque-se! 
- Se conseguir, imprima ou copie a ata do encontro para todos os 
participantes. É importante que estes levem para casa o resultado para 
meditarem sobre sua viabilidade. 
- Se possível peça, e cobre, sugestões complementares, correções e 
emendas relevantes, sem perder, é claro, a espontaneidade do momento 
e o fato de aquelas decisões terem sido tomadas em conjunto. 
Recursos
- Coletivos: local confortável e silencioso, com flip-chart, pincel mágico, 
lousa, água, café, lanche.
- Individuais: papel-rascunho, caneta, lápis, borracha, régua.
- Para o secretário: caderno para anotar os resultados, e, se possível, um 
computador com impressora.
Obs: simplifique, torne o evento algo agradável e simples. Quando há 
recursos que facilitam nossa vida, é melhor, porém isto não impede que 
sonhemos. 
2.2 Detalhar o projeto - a última meia hora do primeiro tempo
Esta é a fase mais criativa, a fase do “projeto conceitual”, “concept 
design”, conforme sua origem em inglês. Um bom projeto, não importa 
suas dimensões, terá que ser resumido em única página.
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Isto mesmo: não passe de uma página. Esta é uma tarefa muito árdua. 
Em média, revisamos cerca de vinte vezes o projeto antes de ele estar 
pronto para a apresentação aos financiadores (especialmente quando se 
trata de projetos inovadores, complexos ou de maior vulto). No caso de 
projetos para único evento e para pequenas iniciativas, deve-se revisar pelo 
menos duas ou três vezes.
O projeto nunca sai pronto na primeira vez, por mais experientes que 
sejamos. Deixe o projeto dormir. Nunca escreva e envie-o imediatamen-
te, mesmo sob pressão. As chances de erro crescem significativamente. 
Melhor mesmo é quando há tempo para o projeto ser escrito e, depois 
de “esquecido” por alguns dias, ser então revisado.  
A maioria das pessoas quer, sempre, descrever um projeto oralmente. 
Gastam horas nos contando um projeto e não são capazes de se sentarem à 
frente de uma folha de papel, organizar as idéias e materializá-lo (definindo 
seus objetivos, metodologia, resultados, com números e argumentos claros 
e diretos). Este tipo de atitude demonstra amadorismo. Você não está 
pronto a captar recursos se ainda for um grande explicador de projetos. 
Deixe que a folha de papel o represente.
Se, no entanto, você for solicitado a resumir o seu projeto, certifique-se 
de que sua manifestação oral corresponda ao que está no papel. Evite dizer, 
mesmo que perceba, “olha, isto não está aí no papel, mas a idéia toda é...”
Enquanto houver discrepância entre o que está no papel e o que sai de 
seus lábios, esta “uma página” não está pronta. Este é o melhor teste para 
a qualidade de seu projeto em uma página. 
Lembre-se: o projeto encerra uma declaração explícita, demonstrando 
os motivos pelos quais os recursos humanos, dinheiro, bens ou serviços 
devem ser mobilizados. A declaração, além de clara, deve ser convincente. 
Fornecerá a base para o desenvolvimento da relação entre quem solicita 
e o potencial parceiro. 
Observe que este documento não deve tomar mais do que meia hora. 
Especialmente se você o preparar sozinho. Como ao preparar um bolo, 
antes de iniciar, certifique-se de ter em mãos todos os “ingredientes” de 
que necessita. Se for necessário, tenha em mão bons exemplos de pro-
postas, seja para utilizar argumentos como pontos de partida, seja para 
se precaver quanto aos itens a serem abordados. Veja os projetos a seguir 
para ilustrar esta situação nas páginas 31 e 32.
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O projeto deverá ser escrito em língua portuguesa, evitando-se palavras 
em língua estrangeira, o que só demonstra a incapacidade do escritor em 
manejar a própria língua. As palavras em língua estrangeira, quando im-
prescindíveis, deverão ser escritas em itálico, e vir acompanhadas por uma 
tradução para o sentido que o termo visa a expressar. Quem não domina 
o Português não deveria se dedicar a escrever projetos!
2.2.1 O conteúdo da “Uma página”
Título do projeto: explicar o projeto no título com a maior precisão 
possível. O título deve ter uma ou duas linhas. Devem-se evitar títulos 
muito longos, no entanto, vale mais especificar o que se pretende do que 
ser vago e genérico. Sempre é bom oferecer um título-fantasia e um outro 
mais extenso. Coloque sempre o nome da comunidade, o nome da cidade 
e do estado. Por exemplo: Ilha de Cotijuba, belém, Pará.
Gancho  ou cabeçalho, o que os jornalistas chamam de “lead”.  O resumo 
da página (abstract). O que atrai ou não a pessoa à sua leitura. Se eu ler 
este cabeçalho e me interessar, avanço na leitura, caso contrário, abandono 
o projeto e busco outro. A alma de um projeto está nesta frase, ou neste 
parágrafo, se for o caso. Gaste todo o tempo do mundo para elaborar esta 
frase, pois esta deve brotar naturalmente de sua alma. Não se trata de uma 
frase mecânica e decorada. Ela representa a essência da organização, seu 
patrimônio intangível e imaterial. Como construí-la? Errando. Escreva 
a primeira vez, redija-a novamente, até que seus argumentos resumam 
claramente o seu projeto, com clareza.
Utilidade – qual é a importância do projeto? Para que serve? Afinal, por 
que você está aqui me solicitando que preste atenção neste projeto?
Inerência – o que é inerente ao projeto? O que é específico ao projeto? 
Se vamos construir uma pequena indústria de doces é inerente ter uma 
cozinha segundo os padrões sanitários exigidos por lei. 
Inovação - Aqui se coloca o diferencial que o projeto pode apresentar. 
O que ele ajunta de valor ao cenário social, econômico, ambiental? O que 
há de recursos tecnológicos?
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Público preferencial – a quem se destina o projeto? Não se trata aqui de 
descrever quem irá financiá-lo e sim quem é o usuário final. Quão mais 
preciso o público, mais chances o projeto tem, por exemplo: “jovens de 
dezesseis a vinte anos, de baixa renda, cursando o ensino médio, do bairro 
da Pedreira, em belém, Pará”. Evite a palavra “alvo”, as pessoas não são 
alvos, são preferenciais ou não preferenciais. Evite também a expressão 
em inglês “stake holders”, que pode ser traduzido como “os decisores”, há 
também quem acredite que a tradução signifique “segurador de espeto” 
ou também como “os donos do bife”.
Financiamento – como a organização gostaria que o projeto fosse 
financiado: por que tipo de organização (pessoas físicas, jurídicas), quais 
as fontes?
Plano de cotas de apoio (ou investimento ou outro nome relacionado) 
– quais os valores das cotas propostas? Ou, se não for apropriado falar em 
cotas, de que outras maneiras é possível dividir os recursos? Como fazer 
um plano de cotas de apoio ou patrocínio? Geralmente é um recurso 
utilizado para eventos ou projetos capazes de atrair a atenção da mídia 
de onde a organização é proponente, projetos culturais ou campanhas 
públicas. As cotas devem ser proporcionais aos benefícios aos apoiadores. 
Procure destacar, além da tabela com os valores, os benefícios tangíveis 
e intangíveis aos patrocinadores. Veja no anexo 5 o exemplo de alguns 
tipos de benefícios, como você poderá distribuí-los entre os parceiros e 
dicas de nomenclaturas para os classificar.
Benefícios aos Parceiros - As organizações parceiras receberão benefícios 
institucionais e publicitários proporcionalmente ao investimento e com-
prometimento de sua participação com o projeto.  Recomenda-se que a 
entidade busque o auxílio de profissionais com experiência em marketing 
de projetos e assessoria de comunicação, visando a garantir o retorno 
(institucional e publicitário) aos investimentos de seus parceiros.
 A - O retorno institucional
 O retorno institucional se dará pela ligação do nome e/ou logotipo da 
organização (ou de seu produto) com o seu projeto ou organização. 
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 b - O retorno publicitário
O retorno publicitário ocorrerá de forma bastante objetiva, visando à 
exposição e divulgação dos parceiros, mediante nome/logotipo da orga-
nização. Este retorno acontecerá da seguinte maneira:
recursos - resumir os recursos humanos, materiais, de serviços e financei-
ros, nesta ordem e de maneira bastante simples e direta. Itens significativos 
podem merecer detalhamento. 
Parcerias - que outras organizações serão envolvidas? No primeiro mo-
mento, é suficiente informar o seu nome e indicar o grau de relação: se já 
foram consultadas, se encontram aqui apenas sugeridas. 
Organização - quem é o responsável pelo projeto? Há um responsável 
técnico (quando o projeto exigir um registro profissional – de engenheiro, 
médico, por exemplo)? Como garantir que o projeto poderá ser feito? Se 
possível, cite nomes e experiências anteriores que podem garantir maior 
segurança aos potenciais apoiadores. Muitas vezes, a simples menção de 
um técnico ou de uma organização responsável por determinada infor-
mação ou atividade é mais do que o suficiente para passar credibilidade. 
As pessoas experientes observam muito mais quem é o responsável pelo 
projeto do que a proposta do projeto propriamente dita.
Frase final – deve ser cuidadosamente pensada. A declaração final não 
deve deixar dúvida quanto aos motivos do projeto, seus objetivos, suas 
necessidades, os responsáveis, seu local de atuação, tempo de duração, 
comunidades beneficiadas e, principalmente, em relação às oportunidades 
e benefícios que os financiadores terão ao aderir ao projeto.
Assinatura - é fundamental colocar todas as formas como você pode ser 
encontrado: seu telefone celular, o telefone da organização, e-mail, ende-
reço, detalhes de como localizá-lo (se for o caso telefones para recados, 
etc.) Se sua organização tiver um web-site, ponha o endereço, pois seu 
interlocutor poderá consultá-lo para maiores informações.
 A apresentação da “uma página” deve ser o mais simples possível. Se hou-
ver espaço, inclua ilustrações, fotografias ou mapas. Cada projeto apresenta 
a sua necessidade. Há imagens que substituem alguns parágrafos! 
 Se possível, busque o auxílio de um designer gráfico. Verifique a lista de 
designers gráficos associados à Associação de Designers Gráficos do brasil 
– www.adg.org.br. Se preferir, busque uma empresa do ramo (escritório 
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de design gráfico), para colaborar com seus documentos institucionais, 
iniciando por esta “uma página”).  Outra solução é entrar em contato 
com universidades, nos cursos de design, solicitando o apoio de empresas 
júnior, alunos e professores. Observe que a proposta na página 37 foi 
preparada em cerca de quarenta minutos por Antônia Maria Gomes da 
Silva, com o apoio de João Meirelles; e que o anexo 6 – “Produção de 
Remédios Naturais por Mulheres de baixa renda pela economia solidária 
em Monte Alegre  – Pará” foi escrito por lideranças comunitárias a partir 
de curso ministrado pelo Instituto Peabiru e promovido pelo GTA e o 
Fórum Paraense de Economia Solidária páginas 38 e 39.
2.2.2 Avaliação da “Uma página”
Como saber se o projeto está bom? Muito simples:
1º Passo – leia em voz alta, somente para você. Não pare. Anote no se-
gundo momento. Verifique o tempo que a leitura lhe toma. Observe-se;
2º Passo – agora sim, suspenda a leitura quando necessário. Anote os 
erros, as observações.
3º Passo – leitura sem interrupção, com marcação do tempo. Está bom?
4º Passo – grave a sua leitura. Ouça-a.
5º Passo – apresente a outras pessoas. Entregue o texto a uma pessoa de 
quem você quer ouvir a opinião. Calcule o tempo que a leitura lhes toma. 
A cada pergunta que lhe fizerem, anote-a. “Sim, espere um instante” 
– diga a quem lê – “vou apontar a sua observação”. Isto não é “feio”, pelo 
contrário, é altamente profissional. Observe também a reação gestual das 
pessoas – os trejeitos, o olhar, se estão atentas ou dispersas etc. Anote 
estas informações.
6º Passo – documento corrigido por outras pessoas conhecidas e revisado 
por você. Está pronto para ser apresentado a desconhecidos, especialmente 
os potenciais colaboradores.
Não se preocupe em imprimir a sua proposta em gráfica, com grande 
tiragem. Pelo contrário, reserve-se no direito de errar e, imediatamente, 
aprimorar o seu trabalho. Existem gráficas digitais rápidas que permitem a 
impressão de poucos exemplaresEsta é a ordem de prioridade de públicos 
a apresentar:
Público interno
- Colegas de trabalho da organização;
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- Melhorar as condições de vida e saúde da população local. 
- Substituir os fármacos na prevenção e combate as doenças, beneficiando 
uma população de 2000 pessoas por ano. 
 )NERÐNCIA 
- Um grupo de 8  mulheres, capacitadas em farmácia popular, espaço físico e 
equipamentos adequado. 
 %XPECTATIVAS 
1- Gerar renda pela economia solidária para um total de 8 famílias,envolvidas 
na produção. 
2-Ampliar equipe, para melhor atendimento. 
Fase 2- capacitar 9 equipes envolvendo zona urbana e rural. 
)NOVA¥ÎO
1- Garantir um remédio mais barato e adequado às necessidades do publico 
atendido, 
2- Oferecer educações para a saúde e alimentação através de palestras e 
testemunhas. 
3- Aproveitar os recursos naturais disponíveis. 
2ECURSOS
- Um grupo de 8 mulheres trabalhando 4 horas por dia durante a semana, 
- Espaços Físico com 4 ambientes para: recepção, consulta, produção de 
remédios e armazenamento, equipamentos necessário. 
2ELEVÊNCIA
1-Alta Relevância-A capacitação das mulheres em fabricação e 
atendimentos. 
2- Média Relevância - Recursos para aquisição de matéria prima  capital de 
giro. 
3- Baixa Relevância - Espaço físico para produção dos remédios. 
 2a Fase – construção do espaço físico próprio. 
7 #OMPLEXIDADE
1 Alta Complexidade – conhecimento das propriedades das plantas 
medicinais 
2- Média Complexidade - manipulação dos remédios naturais 
3- Baixa complexidade – o atendimento ao publico. 
Bioquímico Responsável. 
      Paulo Aguiar Xefran 
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- membros de conselhos, associados assíduos, fornecedores bem infor-
mados sobre a organização.
Público externo
- Atmosfera - nossos parentes, amigos e aqueles que nos conhecem 
muito bem.
- biosfera - pessoas que conhecemos apenas superficialmente, das quais 
esperamos uma posição sincera e independente.
- Atmosfera - pessoas desconhecidas, porém relacionadas ao tema, da 
própria área geográfica de atuação, das quais não sabemos exatamente o 
que esperar (depende da organização – pode ser do bairro, da região, da 
cidade, do estado etc.
- Ionosfera -  pessoas desconhecidas, porém que apresentam algum perfil 
de relacionamento com o tema, cuja expectativa é ainda mais difícil de 
prever.
- Magnetosfera - pessoas escolhidas aleatoriamente, das quais não possu-
ímos qualquer expectativa. 
No “mapa astral”,  a proposta é classificar seus contatos para identificar 
a quem será dada maior prioridade. Imprima-o ou copie-o em uma carto-
lina e afixe-a à parede. Coloque o nome de todos os potenciais apoiadores 
que lhe vem à cabeça em papéis de 10 cm x 10 cm. Provavelmente você 
se surpreenderá sobre a posição final dos seus contatos. A sugestão aqui 
é priorizar aqueles que estão mais próximos, página 41.
2.3 O anteprojeto – os primeiros quinze minutos do 
segundo tempo
Uma vez aprovado o projeto em uma página, por diferentes leitores dos 
públicos interno e externo, esta é a hora de avançar no detalhamento. Esta 
etapa é denominada por muitos de anteprojeto (antes do projeto). Esta é 
a fase mais crítica em toda iniciativa. Muitas vezes aquela “uma página” 
é capaz de mascarar fragilidades ou esconder questões sobre as quais não 
houve a necessária reflexão. 
O anteprojeto nada mais é do que o sonho detalhado, o projeto des-
trinchado. Em geral o seu tamanho deve ficar entre cinco a seis páginas. 
Claro que suas dimensões dependerão de sua complexidade, duração e 
valores envolvidos. 
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De qualquer maneira, mesmo um projeto de grandes dimensões 
deve ser iniciado por única página (projeto conceitual), receber uma 
redação de seis páginas (anteprojeto) e, só então, aceito e aprovado, 
seguir para o seu detalhamento (projeto). Em geral, somos muito 
prolíxos e capazes de escrever dezenas de páginas. Difícil é resumir o 
que é essencial em seis páginas. 
Aqui segue uma proposta básica para a apresentação de um 
anteprojeto
Capa - deve conter o título do projeto, organização proponente, a quem 
se destina, o contato do proponente (nome, telefone, telefone celular, e-
mail, web-site) e data e local. Deve ser assinado se entregue impresso. A 
capa deve conter uma fotografia, mapa ou outra ilustração que melhor 
enriqueça o que se propõe. O logotipo da organização proponente é muito 
importante. O que se segue abaixo deve vir na segunda página.
Sumário - breve relato a respeito do conteúdo do Projeto. Deve conter 
todos os elementos abaixo em, no máximo, 10 linhas para projetos de até 
seis páginas. Se for um projeto de grandes dimensões, não deve ultrapassar 
uma página. Pode-se incluir o sumário na página de capa, ou no cabeçalho 
da página dois - esta é uma decisão tomada após a conclusão do projeto. 
Usualmente o sumário é escrito após a confecção do anteprojeto. 
Organização - quem é responsável pelo projeto? Como garantir que o 
projeto poderá ser feito? Se possível, cite projetos concluídos ou em anda-
mento e seus resultados para demonstrar maior segurança aos potenciais 
apoiadores. Há quem prefira colocar as informações sobre a organização 
ao final, o que não é nossa opinião.
Os três itens abaixo podem ser unidos em único item se for o caso:
Contexto - expõe o cenário onde a proposta se insere, quais os conhe-
cimentos da organização que a levam a propor as atividades apresentadas 
neste documento. 
Antecedentes - em geral, esta seção apresenta temas tais como: em que 
outras oportunidades semelhantes a própria organização esteve presente 
e que outras organizações tratam do assunto? Isto demonstra domínio 
do assunto. Que resultados foram alcançados com projetos e o que se 
aprendeu com estes projetos. 
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Justificativa - que problema precisa ser atacado? Por que o projeto é 
importante? Quais os objetivos de sua organização que estão sendo aten-
didos? Que contribuições o projeto proporciona? Muitas vezes utilizam-se 
pesquisas de mercado ou relatórios de iniciativas anteriores para justificar 
o projeto. É importante concluir este item interligando-o ao item abaixo 
(público preferencial)
Público preferencial (ou, se for o caso, públicos preferenciais) - que 
públicos serão prioritários e efetivamente atendidos pelo projeto? Apre-
sentar o máximo de detalhes possível, e se for o caso utilizar estatísticas e 
fontes de dados para quantificar o público. 
Objetivos - que resultados o projeto deve atingir? Há que ser bastante 
resumido, conceder apenas de uma a três linhas para os objetivos. Se for 
necessário detalhá-los, em objetivos gerais e específicos, estes também não 
devem ocupar muito espaço e devem ser bastante claros. 
Quanto mais específicos os objetivos, maiores as chances de compre-
ensão do projeto. 
Se for o caso, o item “objetivos” pode apresentar uma seção com as 
condicionantes mais concretas (definição no tempo e no espaço, por 
exemplo) com metas:
Metas - indica, com precisão, em termos quantitativos, no tempo e no 
espaço, sobre os objetivos. As metas devem ser mensuráveis e comparáveis. 
Deverão ser descritas de tal maneira que, ao fim do projeto, ou nas etapas 
propostas por este, seja possível, rapidamente, identificar se as metas foram 
ou não cumpridas. 
Metodologia - é a parte central da proposta. Explica como o problema 
será abordado, passo a passo. O ideal é apresentar uma proposta rela-
cionada a cada objetivo. Esta deve ser bastante detalhada. Usualmente 
informa-se a linha teórica de abordagem metodológica. Aqui são aceitas 
citações de autores, obras de referência, leis ou decisões de foros interna-
cionais (congressos da área em foco, por exemplo).
Prazo -  delimita o espaço de tempo em que a proposta está situada. Se 
for o caso, estabelecer etapas. Somente em propostas muito simples, basta 
uma frase ou um parágrafo descrevendo o prazo. Normalmente recorre-se 
ao recurso do cronograma (veja item abaixo). 
Cronograma físico - apresentar, na linha do tempo, como as ativida-
des propostas na metodologia serão realizadas. É sempre recomendável 
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apresentar os momentos-chave, que permitem a mensuração do sucesso 
(avaliação) do projeto. O cronograma é sempre apresentado na forma de 
tabela, com notas explicativas. Se apresentarmos o cronograma em pro-
grama de software de redação (Word, por exemplo), é recomendável que 
o cronograma seja preparado em programa para planilhas (idealmente em 
Microsoft project, ou semelhante, ou simplesmente, como a maioria dos 
cronogramas em Microsoft excel ou equivalentes).
Recursos - lembre-se – recursos não são apenas os financeiros, pelo 
contrário, descrevem-se primeiro os recursos não financeiros, na seguinte 
ordem:
- recursos humanos - apresenta a equipe de trabalho e suas capacidades 
específicas. Identificar o líder da equipe, quais os técnicos, seus níveis 
(sênior, pleno, júnior). Em muitos projetos, aqui está a oportunidade de 
destacar o diferencial da proposta da organização – a sua equipe (direta e 
de colaboradores, consultores, conselheiros, etc.).
- Recursos materiais e serviços - para demonstrar seu domínio sobre 
o tema, especificar, quando for o caso, a natureza dos recursos, ou, pelo 
menos, a condição mínima de qualificação para que estes atendam as 
suas necessidades.
- Recursos financeiros - (orçamento) apresentar orçamento discrimi-
nado para os itens de despesa, que serão necessários à concretização do 
projeto. Em muitos casos, discriminam-se recursos não financeiros agrega-
dos por terceiros, ou disponíveis na organização, para que se compreenda 
a dimensão total dos recursos, traduzidos de forma financeira. 
Cronograma de desembolso / forma de pagamento - é fundamental, 
quando não houver uma determinação específica, apresentar o sistema 
ideal, do ponto de vista do proponente, para o recebimento dos recursos. 
É preciso relacionar metas a desembolsos.
Fontes de recursos propostas - é importante indicar as fontes que se 
espera possam financiar o projeto. Trata-se aqui de qualificar as fontes 
(sugerir a natureza das colaborações pretendidas), bem como a forma 
como estas fontes deverão contribuir. Este é o momento para apresentar 
que contrapartidas sua organização pode oferecer (bens, serviços e recur-
sos financeiros e outros, por exemplo, associar a marca do financiador à 
credibilidade da organização). É importante informar se há recursos já as-
segurados ou em negociação, especificando as fontes solicitadas e o estágio 
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de negociação. É útil apresentar a expectativa de tempo para a obtenção 
dos outros recursos e concluir a etapa de mobilização de recursos.  
Parcerias - no anteprojeto deve-se mencionar quais são as organizações 
parceiras e o papel que se espera de cada uma. Deve-se distinguir as 
parcerias institucionais (aquelas que emprestam nome, prestígio, solidari-
zam-se com a iniciativa), as parcerias em bens e serviços (que diminuem a 
necessidade de aporte financeiro), aquelas que alocam recursos humanos, 
e assim por diante. A menção dos contatos em cada organização é funda-
mental, para que, se os colaboradores desejarem averiguar a veracidade das 
informações, ou, simplesmente, interessarem-se por saber mais detalhes, 
possam fazê-los sem sua intervenção. Se preferir, este detalhe pode ficar 
para o final da proposta ou na forma de notas de rodapé. 
Impactos esperados / benefícios - especificar, conforme estabelecido no 
item “público preferencial” retromencionado. Estabelecer os benefícios / 
impactos a curto, médio e longo prazo:
- a comunidade local - declarar, em termos práticos, quais os benefícios 
tangíveis e intangíveis;
- à rede de colaboradores - quando cabível, incluir os benefícios a outros 
parceiros;
- aos financiadores - apresentar, de forma atraente, o “custo-benefício” 
para o investidor. Lembre-se de que os benefícios devem ser maiores do 
que os custos do investimento (a relação custo/benefício). Importante: 
deixe sempre em aberto as oportunidades para a negociação para novas 
formas de retorno.
Indicadores - todas as ações propostas devem ser traduzidas em indica-
dores relacionados a metas e objetivos, para que possa ser possível avaliar a 
proposta, comparando-se a situação do público preferencial no momento 
zero, no meio do projeto (se cabível) e ao final do projeto, e, em muitos 
casos, depois de um ano ou dois após o projeto.
Comunicação de resultados - como e para quem o projeto será divulga-
do, no início (em seu lançamento), durante e ao final de suas atividades. 
Que tipo de mídia se pretende utilizar, como serão divulgados relatórios, 
press-releases etc.?
Próximos passos - se for o caso, tratar do cenário após a conclusão do 
projeto (o day after, ou o dia após). Como será a vida da organização e 
dos públicos preferenciais depois de concluído o projeto? Ordinariamente, 
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sonha-se com as melhorias propostas no projeto e se as incorporam. É 
preciso mostrar que rumos deverão tomar as iniciativas ora propostas. Se 
for o caso de se adquirir bens, qual o seu destino após o encerramento 
do projeto.
Sustentabilidade - indicar como o projeto deverá se sustentar financei-
ramente no futuro, se for o caso. Há projetos cujos recursos são buscados 
para garantir a sustentabilidade de determinada organização ou área desta; 
aqui este item é altamente relevante. 
 Análise de riscos - uma boa proposta sempre mostra que fraquezas 
o projeto pode apresentar. É o que se chama de riscos e oportunidades, 
pontos fortes e pontos fracos. Não é depreciativo demonstrar quais os 
pontos fracos que, desde já, se tem noção que serão desafios. Não é preciso 
esconder as fraquezas da equipe, da organização, do desconhecimento de 
certas questões do público preferencial, e assim por diante. Lembre-se: o 
projeto está sendo proposto porque há muito o que fazer (não há obri-
gação em se conhecer exatamente o que precisa ser feito e de que forma 
isto deve ser realizado).  
Avaliação - a avaliação do desempenho de um projeto é um processo 
que se inicia no momento de sua elaboração e termina com a comparação 
entre o executado e o planejado. Em geral, propõem-se relatórios parciais, 
cujos resultados esperados já devem ser descritos na proposta. Este é o 
momento de utilizar a palavra “produto”. Por exemplo: “será produzido 
um relatório de até 6 páginas ao final do 6º mês, apresentando os relatórios 
parciais do projeto”.
Prestação de contas (financeira) -  de que forma será feita, periodicidade 
e pessoa responsável. Não basta neste item mostrar como sua organização 
presta conta nos projetos, o importante é deixar em aberto a idéia de que 
a prestação será feita na forma e periodicidade conforme o patrocinador 
exigir.
Assinatura - como contatá-lo, com o maior nível de detalhes possível. 
Neste caso, colocar também a segunda, e se possível, a terceira pessoa. 
Se for preciso, destaque o papel dos componentes da equipe como está 
proposto no item abaixo.
Equipe que elaborou a proposta - se for o caso, informe quem foi 
responsável. Muitas vezes este é um fator crítico, especialmente quando 
determinadas categorias profissionais são exigidas. Por exemplo, num 
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projeto sobre armazenamento de alimentos, um engenheiro de alimen-
tos pode garantir a seriedade do projeto e que todas as normas técnicas 
foram cumpridas. 
Anexos
Na maioria das propostas, há espaço para documentação complementar. 
Numa proposta de seis páginas, que deve ser sempre entendida como um 
anteprojeto, recomenda-se que os anexos, se necessários, devem vir em 
um volume à parte (se for impresso), ou em um arquivo à parte (se for em 
meio eletrônico). Entre os anexos costumeiramente apresentados, estão:
• perfil da organização; 
• documentos (jurídicos, certidões etc.) – quando solicitados;
• currículo dos membros da equipe;
• relatório anual da organização – quando cabível;
• relatórios de outros projetos – quando cabíveis;
• publicações, vídeos;
• clipping eletrônico (gravações de tv, rádio e internet) e impresso (matérias 
de jornais, revistas)
• bibliografia, quando cabível;
• web-sites como fontes, quando cabíveis:
• álbum de fotografias, mapas etc.
• agradecimentos - não se esqueça de mencionar aqueles que o auxiliam 
até esta etapa;
• outros documentos de apoio.
Dicas práticas
- Evite propor metas de alcance difícil, que de antemão já se apresentam 
como um desafio excessivo.  
- Um projeto mede-se pela qualidade de suas informações e não por sua 
extensão. Defina muito bem com seus financiadores qual a expectativa da 
dimensão das propostas (e depois dos relatórios e produtos). Não se trata 
de teses universitárias que podem se estender por centenas de páginas.
- Citação de fontes - é importante informar o nome da pessoa ou or-
ganização, a data da informação, bem como, no caso de livros, artigos de 
periódicos e de Internet, a página e o número da edição etc.
- Não apresente indicadores de cálculo difícil e que demandem muito 
tempo para serem elaborados; 
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2.4 O plano de mobilização e as consultas – os quinze 
minutos intermediários do segundo tempo
Como vimos no item 2.2.2, inicie a sua consulta dentro de casa – com 
seus irmãos, pais, sogra, cunhado, amigos especiais etc. Procure, entre 
estes, aqueles que são céticos em relação ao seu trabalho. Estas pessoas 
irão auxiliá-lo muito mais do que você imagina.
Agora é o momento de preparar o plano de mobilização de recursos. Este 
é um documento à parte daquela “uma página” e do anteprojeto. Este do-
cumento não é apresentado aos potenciais financiadores. É um documento 
“reservado”, que descreve como estes potenciais colaboradores serão aborda-
dos, o que será tratado com eles, de que maneira, e assim por diante. 
Para se preparar um plano de mobilização de recursos, é necessário 
definir o tempo e o espaço que estão sendo considerados. A primeira 
pergunta é: será este um plano anual que contemplará todos os custos 
para se manter a instituição (com salários, encargos, comunicação)? É um 
plano de mobilização da organização? Ou será  este um plano exclusivo 
para o projeto em foco? 
Você poderá montar uma matriz lógica do projeto, instrumento criado 
pelo IbENS. O plano em anexo foi preparado para uma organização como 
um todo. Você poderá utilizar esta matriz para único projeto, para um 
programa ou para outro fim, páginas 49 a 51.
Observação: no caso de editais de fundações, órgãos públicos e da 
cooperação internacional, atente para o tempo necessário à preparação 
de cada proposta. Considere tanto o tempo de preparação como aquele 
necessário à sua revisão por outros membros da equipe (especialmente 
equipe técnica). Fundamental é avaliar, em cada caso, quais são as chances 
de aprovação (por exemplo: qual o número de propostas apresentadas no 
último edital e quantas foram aceitas).
É nesta etapa que se pesquisam o perfil dos potenciais financiadores, 
as suas características, o seu histórico de aprovação; que se realiza o ma-
peamento das oportunidades, de quem poderá auxiliar a organização a 
contatar os potenciais financiadores. 
Na ilustração, veja como calcular o risco das opções para mobilizar 
recursos, página 54.
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2.5 A busca de recursos propriamente dita - os últimos 
quinze minutos do segundo tempo
Pronto, somente agora você fará contato de primeiro grau com seus 
potenciais financiadores. Inclua neste tempo todas as tratativas e, se for o 
caso de visitas pessoais,  identificar as pessoas, agendar encontros, realizar 
encontros e manter o contato com os potenciais financiadores. 
O mais importante de tudo, por ora, é perceber como a maior parte do 
tempo foi dedicada ao planejamento – as suposições, a sonhar, a detalhar 
o sonho, a orçar o sonho. 
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3 A fábula dos departamentos
A maioria das organizações sem fins lucrativos inicia-se pelo depar-
tamento técnico. É a sua razão de existir: o que une as pessoas à causa. 
A empolgação, o entusiasmo, o ânimo que envolve a todos, mobiliza 
recursos os mais diversos, finalmente se materializa em uma organização. 
É assim a história da maioria das organizações da sociedade civil (OSCs) 
do brasil e do mundo.
Uma vez criada, a organização necessita desempenhar tarefas relaciona-
das a administração, finanças, contabilidade, recursos humanos, contas 
a pagar, patrimônio, jurídico etc. É o que se chama da área de suporte, 
em geral denominado de “departamento de administração”. Esta área de 
suporte, área-“meio”, existe para garantir que a área-“fim” (a área técnica) 
desempenhe adequadamente o seu papel, a sua missão. 
 A maior parte das OSCs imagina que estão prontas a atuar com apenas 
estas duas áreas. A imensa maioria das organizações não elege uma pessoa 
ou conjunto de pessoas responsável pela mobilização de recursos. Em geral, 
esta atribuição recai sobre os ombros do principal executivo da organização. 
Este, além de extremamente atarefado, imbui-se do espírito de captador 
de recursos, e, no sábado pela manhã, ou no domingo à noite, passa horas 
preparando propostas; ou seja, fora de seu horário habitual de trabalho, 
depois de uma semana estafante, o principal executivo da organização se 
vê obrigado a “não perder o edital”, a “responder a uma oportunidade de 
apoio”, e realiza as tarefas de mobilização de recursos em seu horário em 
que deveria estar com a família ou descansando. 
Está tudo errado! A mobilização de recursos exige tranqüilidade, 
planejamento e determinação. Não é possível, entre um telefonema e 
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outro, entre uma reunião e outra, ir preenchendo uma proposta para 
buscar recursos. 
Se os cozinheiros não fazem isto ao preparar um bolo, por que deveremos 
fazer para algo que tanto exige de nós. Como se faz um bolo? Primeiro, 
sonha-se com o bolo, até salivar. Em seguida, lê-se a receita. Agora é a 
hora de apontar que ingredientes comprar ou retirar do armário. Uma 
vez todos os insumos e máquinas (batedeira, liquidificador etc.) sobre a 
mesa, só aí, inicia-se o processo. Por que tratamos nossas organizações de 
forma tão relapsa? Por que fazemos um bolo ao longo de três dias, entre 
dezenas de interrupções? Quanta energia é gasta neste processo! E por que 
nos angustiamos tanto com esta tarefa? 
Por falta de profissionalismo! Porque não acreditamos que a mobilização 
de recursos seja suficientemente “nobre” ou relevante para que o melhor 
de nosso tempo seja dedicado a ela. Melhor ainda, porque a mobilização 
de recursos exige uma área própria na organização: um departamento de 
mobilização de recursos. 
Meditemos um pouco sobre as empresas comerciais. Qual é a primeira 
área a ser criada na empresa comercial? A área comercial, de vendas, é claro. 
Muito antes de ter máquinas, pessoas, matérias-primas e espaço físico, a 
empresa já tem um departamento de vendas. Pode-se iniciar uma empresa 
utilizando a mesa da sala de jantar de sua própria casa. Há empresas que 
jamais irão deixar de ter esta base “caseira” e são tão profissionais quanto 
outras. Há empresas que jamais irão possuir máquinas, equipamentos 
e até mesmo espaço físico. Por que nas organizações sem fins lucrativos 
precisa ser diferente?
Quais são as maneiras de iniciar um departamento de mobilização de 
recursos?
Primeiramente, analise a capacidade financeira da organização, depois a 
urgência em se obter recursos. Esses dois fatores determinarão as seguintes 
possibilidades:
a) a contratação de um profissional com experiência em mobilização de 
recursos (técnico sênior), que, obviamente, deverá ter uma remuneração 
equivalente à da gerência geral da organização, e poderá oferecer resulta-
dos em curto prazo, dependendo da visibilidade da instituição e de seu 
reconhecimento na sua área de atuação;
b) a contratação de um profissional com experiência relativa, em mo-
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bilização de recursos (técnico pleno), que poderá ter uma remuneração 
equivalente a um coordenador técnico de projetos; alcançando resultados 
em curto e médio prazo, dependendo da visibilidade da instituição e 
reconhecimento na sua área de atuação;
c) a contratação de um profissional com pouca experiência (técnico 
júnior), que precisará de suporte (consultoria especializada, por exemplo), 
treinamento e capacitação para começar este processo na instituição. Neste 
caso, sua remuneração será equivalente a um profissional iniciante e os 
resultados serão a médio e longo prazo;
d) a contratação de um ou dois estagiários (preferencialmente aqueles 
cursando o último ano de Relações Públicas, Administração e Marketing), 
que deverão ser acompanhados por um profissional pleno, ou por um 
assessor externo;
e) capacitação de um ou dois membros do Conselho Diretor para realizar 
o trabalho de mobilização de recursos, dedicando parte significativa de 
seu tempo (meio período, por exemplo). Considera-se que estes tenham 
tempo disponível e realizem este trabalho voluntariamente, pois estão no 
corpo diretivo da organização. 
A mobilização de recursos merece um orçamento próprio na organiza-
ção. Faça a previsão de custos, considerando o pessoal envolvido (fator 
humano), o material de escritório (papel, cópias, cartuchos de impressora 
etc.), os deslocamentos (reembolso de gasolina, táxi, estacionamento e até 
passagens aéreas ou de ônibus), os telefonemas, e até mesmo capacitação 
(cursos e treinamento na área para os profissionais envolvidos), material 
de divulgação (cartões de visita, folheto institucional etc.), além da neces-
sária disponibilidade de espaço para reuniões, acesso a computador com 
Internet, bem como programas de software para a apresentação (como 
Microsoft power point) e de banco de dados.
O importante é que a organização tenha clareza sobre a relevância do de-
partamento de mobilização de recursos, que pode ser iniciado de maneira 
muito simples (com a dedicação de algumas horas de uma pessoa que já 
trabalha na entidade). Coloque o plano de criação do departamento no 
papel, estabeleça metas, defina recursos. Este é um projeto a ser detalhado, 
não deixe de percorrer todos os itens sugeridos há pouco na preparação 
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4 o Plano estratégico em “uma página”
As necessidades da organização deverão estar contidas em um documen-
to claro e com a precisão numérica exigida. O plano estratégico define 
de que forma a organização buscará recursos, detalhando a metodologia 
de trabalho à exaustão. 
O plano procura organizar os inúmeros projetos em termos de priori-
dade, definindo, por exemplo, quanto tempo e recursos humanos devem 
ser dedicados a esta ou àquela estratégia.
O documento do plano estratégico deve ser tratado como um “projeto”. 
É imprescindível estabelecer os tempos disponíveis para todas as atividades. 
Uma idéia, ainda que maravilhosa, não constitui um projeto. Assim, não 
basta afirmar que captará recursos em empresas. Será necessário definir 
que serão 30 horas mensais para planejamento e 5 visitas a empresas por 
mês, por exemplo. 
Um plano estratégico deve conter os seguintes itens: 
1. Justificativas
2. Objetivos
3. Públicos preferenciais a abordar (fontes)
4. Prazo e cronograma
5. Metodologia
6. Recursos (humanos, materiais, serviços e financeiros)
7. Formas de avaliação de resultados
8. Riscos e oportunidades.
Um plano de mobilização de recursos é, sempre, um plano estratégico. 
Define primeiramente conceitos, diretrizes, linhas de ação. Também é 
cabível definir atitudes éticas – se este ou aquele tipo de potencial finan-
ciador não será aceito, e por quê. Um plano desta natureza, em geral, é 
feito para um período de três a cinco anos. 
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5 A seleção de conselheiros (“padrinhos”)
A melhor forma de conduzir um projeto é identificar “padrinhos” para 
apóiá-lo. “Padrinho” é todo aquele que aceita colaborar para que o projeto 
cumpra suas metas de mobilização de recursos. É fundamental combinar 
com o padrinho que ele se envolverá efetivamente na mobilização de 
recursos. Claro que há diversas maneiras de realizar esta tarefa. Em cada 
nível abaixo se incorpora o anterior:
Nível 1 - simplesmente auxiliando no planejamento;
Nível 2 – definindo nomes, estratégias e táticas;
Nível 3 – contato de terceiro grau, ou seja, indicando nomes e contatos  
   e dando o “caminho das pedras”:
Nível 4 – contato de segundo grau, abrindo as portas mediante 
telefonemas, e-mails, enviando pessoa para acompanhar o representante 
da organização, bilhetes pessoais ou outras formas de contato pessoal;
Nível 5 – contato de primeiro grau, participando do corpo-a-corpo da
mobilização de recursos, assumindo tarefas pessoais diretas. 
Crie o seu mapa de padrinhos, instituindo círculos, iniciando do centro 
(nível 5) para fora (nível 1). Indique com uma flecha se pretende mudar 
o nível de contato (do nível 4 para o nível 5, por exemplo). No seu rol 
de padrinhos, procure contar com o maior número de pessoas no nível 
5. Não despreze, no entanto, aqueles que não querem deixar o nível 1. 
Isto já é o bastante em alguns casos. Além do que, aquela pessoa pode 
futuramente mover-se, por sua vontade, ou a convite da organização, para 
um próximo nível, a partir de uma experiência bem-sucedida de interação 
com a organização.  
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Muitas pessoas influentes têm interesse em colaborar para o sucesso 
de iniciativas do terceiro setor, desconhecem, no entanto, como melhor 
proceder. O apadrinhamento é uma forma de colaboração eficiente, que 
exige, em geral, pouca dedicação e permite que o padrinho circule em 
seu meio social natural utilizando o seu prestígio. 
Para alistar padrinhos, a melhor forma é criar um conselho consultivo 
do projeto, que é extinto quando concluída sua execução. Este conselho 
consultivo não necessariamente deverá estar previsto nos estatutos. Ainda 
que informal, deverá ter regras de funcionamento. Correspondências e 
atas são importantes para registrar as atividades.  
Mais do que selecionar nomes de pessoas conhecidas, é importante, 
primeiro, definir o perfil de quem pode colaborar. De que forma o con-
selheiro pode atuar? Quais compromissos pode-se assumir? Em que cír-
culo de influência o conselheiro pode buscar contato? O conselheiro está 
disposto a atuar pessoalmente, marcando encontros, indo a encontros? O 
conselheiro quer apenas que seu nome figure como solidário ao projeto? 
O conselheiro está disposto a colaborar apenas na etapa de mobilização 
ou, também, durante a realização e avaliação do projeto?
Faça uma tabela com nomes  e perfis sugeridos antes de sair convidan-
do as pessoas. Lembre-se de que este quadro (veja abaixo) é altamente 
confidencial e não deve circular pela Internet. Exemplo: organizar um 
conselho com cinco nomes, com perfis distintos, sendo um cientista, um 
formador de opinião e três empresários, a saber:
 Planejamento do perfil do Conselho Consultivo
Perfis / Nomes 1a Prioridade 2a Prioridade 3a Prioridade
Cientista de renome nacional João Alfredo Simone Brava Sérgio Assis
Empresário local Cássio Prado Sebastião Pinto
Empresário de renome nacional Laís Ribas
Carlos Marcos
Formadores de opinião Maurício Simis
obs: Nem sempre temos todos os nomes. No exemplo acima, para ocupar a primeira prioridade de um “em-
presário de renome nacional” e de “formadores de opinião”, seria preciso pesquisar mais.   
A experiência demonstra que bons padrinhos não aparecem voluntaria-
mente. Devem ser buscados. É importante observar se os conselheiros em 
vista têm sua agenda excessivamente ocupada, e se são capazes de respon-
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der aos seus telefonemas e e-mails.  Há outros, no entanto, que buscam 
oportunidades de colaborar, e precisam ser estimulados para atuarem no 
terceiro setor. Não importa quantos padrinhos o projeto tenha, desde que 
eles possibilitem que o projeto avance e alcance seus objetivos.
 Ao traçar o perfil dos conselheiros, deve-se, sempre que possível, con-
templar o maior número das características a seguir:
• estejam inteirados com as atividades de sua organização;
• saibam explanar claramente sobre o projeto em termos gerais;
• estejam no mesmo nível social dos potenciais parceiros que irão buscar;
• freqüentem o mesmo círculo de amizades dos potenciais parceiros;
• estejam, se possível, em ramos profissionais relacionados aos potenciais 
parceiros;
• estejam dispostos a colocar seus nomes no projeto; e
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6 A natureza dos parceiros (as fontes)
Antes de mobilizar recursos, é preciso definir a natureza dos parceiros 
potenciais que trabalharão com a organização. Este é o momento de es-
colher o menor número possível de perfis de parceiros (natureza jurídica 
e operacional das organizações ou de pessoas físicas). Isto evita diversificar 
excessivamente a base de potenciais parceiros. Perfis de potenciais finan-
ciadores para seu projeto:
Pessoas físicas
• Doadores (recursos financeiros, serviços, bens) do País.
• Doadores (recursos financeiros, serviços, bens) do Exterior.
• Voluntários do País.
• Voluntários do Exterior.
• Associados ao projeto (colaborações freqüentes – mensais, anuais etc.).
• Doadores de heranças, direitos (milhagens, títulos de clubes etc.).
Pessoas jurídicas de natureza privada
• Fundações ou organizações sem fins lucrativos, nacionais ou estrangeiras.
• Doações de empresas ou instituições corporativas, nacionais ou estrangeiras.
• Patrocínio de empresas (de qualquer natureza).
• Organizações empresariais associativas.
• Organizações de associação de indivíduos.
Pessoas jurídicas de natureza pública
• Poder público federal, inclusive autarquias.
• Poder público estadual.
• Poder público municipal.
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Pessoas jurídicas de natureza pública internacional
• Organismos multilaterais.
• Embaixadas, consulados e iniciativas públicas de países que mantêm 
relações diplomáticas com o brasil.
Observações (veja o web-site da AbONG e da RITS para sugestões de 
fontes de recursos, bem como o anexo 2 ao final);
- o poder público atua por meio de editais, prática que também é 
utilizada em algumas fundações e mesmo empresas (Correios, Petrobrás, 
banco da Amazônia, etc.);
- quando se menciona o poder público não se refere apenas ao Poder 
Executivo. O Poder Judiciário tem verbas específicas para o terceiro setor, 
assim como o Poder Legislativo;
- há fundos geridos por ministérios ou secretarias, como o Fundo de 
Defesa dos Direitos Difusos, www.mj.gov.br/cfdd, gerido pelo Conselho 
Federal Gestor do Fundo de Defesa dos Direitos Difusos, da Secretaria 
de Direito Econômico do  Ministério da Justiça;
- no caso do Poder Legislativo, este possui programas e verbas nos níveis 
federal, estaduais e municipais;
- os organismos multilaterais podem ser subdivididos em diversas cate-
gorias, como as ações bilaterais, os apoios de organizações religiosas, assim 
por diante. A sua subdivisão será necessária à medida que se queira definir 
critérios específicos para cada grupo de potenciais financiadores.
É muito difícil direcionar o mesmo projeto para naturezas jurídicas 
muito diversas. Nossa recomendação é de que a instituição priorize dois 
ou três perfis de financiadores. Por exemplo: uma organização para deter-
minado ano pode priorizar três públicos - voluntários brasileiros, empresas 
nacionais e embaixadas. 
A experiência demonstra que, quanto mais próximos os grupos seleciona-
dos (por exemplo, todos de natureza privada sem fins lucrativos), maiores 
são as chances de realizar ações que contemplem os diferentes públicos. 
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6.1 Como encontrar os parceiros
Nesta etapa, a primeira tarefa é montar um quadro com os nomes dos 
potenciais parceiros, segundo a sua categoria. Esta tarefa será mais eficiente 
se distribuirmos os nomes dos potenciais parceiros a serem abordados num 
determinado período, a saber:
Cronograma de abordagem dos potenciais parceiros





















(pai do colega de 
meu filho)
Sistemas internac.
(noivo da minha 
irmã)
ToTal 5 5 5 5
obs: Neste caso, definiu-se como a capacidade de visitação de cinco organizações por mês.
É fundamental dimensionar a capacidade de abordar os potenciais par-
ceiros. Não se trata apenas do número de reuniões necessárias a realizar, e 
sim o conjunto das tarefas. Isto envolve o agendamento, a realização das 
lições de casa após a visita (o envio de propostas, cartas etc.) e a cobrança 
de respostas por parte do parceiro potencial.
O momento do planejamento é o de consultar os padrinhos para as 
informações de bastidores sobre os potenciais parceiros.
1. Há alguma crise política ou institucional que dificulte a mobilização 
de recursos?
2. O momento é adequado (no caso de órgãos públicos, por exemplo, 
é altamente relevante a proximidade de períodos eleitorais ou de fim de 
mandato).
3. No caso de empresas, estão bem financeiramente? Quais empresas 
são suas concorrentes?
4. Importam-se em estar juntos com outros parceiros? Quais as restri-
ções? Que parceiros jamais aceitariam estar numa mesma empreitada? 
Com quais gostariam de assinar projetos, em conjunto?
5. Já participaram ou participam de alguma ação com o 3º Setor?
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E assim por diante. O importante é criar um check-list a partir das 
perguntas dos próprios potenciais financiadores e daqueles que escrevem 
e revisam projetos.
É importante notar que no quadro 2 acima há muito de contatos pessoais. 
São os contatos pessoais que muitas vezes permitem iniciar as relações. Se 
eles não determinam o sucesso do projeto, pelo menos poupam tempo de 
abordagem. Mesmo que saibamos quem é a empresa XXX, é mais provável 
que o tio de um amigo, que trabalha na fábrica de Londrina, seja o melhor 
contato para solicitar que a secretária do diretor marque uma reunião de 
apresentação do projeto. 
No caso do setor público, ainda que esta regra também funcione a orga-
nizações privadas, deve-se estar atento para as questões éticas envolvidas. 
Para tanto, sugere-se que seja seguido o código de ética da Associação bra-
sileira de Captadores de Recursos – www.abcr.com.br  (veja anexo 3).
Nesta etapa de planejamento, é fundamental pesquisar como se com-
porta o possível parceiro. Entre as questões fundamentais, estão:
1. quais seus gastos em investimento social? Em responsabilidade social 
corporativa?
2. A organização realiza ações de marketing social? A organização dife-
rencia marketing social de investimento social?
3. Quem costuma apoiar? Quais setores? 
4. Possui linhas estratégicas de atuação definidas? 
5. Quais quantias normalmente despende por projeto? 
6. Quais os limites superiores anuais do orçamento da organização; qual 
o valor usual médio de apoio  por projeto? 
7. Que públicos preferenciais a organização visa a alcançar? 
8. E, principalmente, de que forma o potencial parceiro toma a decisão 
de quem ou o que apoiar? baseia-se na opinião de quem (grupos internos, 
consultores externos etc.)?
 Uma vez definido o perfil dos potenciais colaboradores, a sugestão é 
preparar uma lista de potenciais parceiros. Esta deverá conter pelo menos 
cinco organizações ou pessoas físicas potenciais para cada organização ou 
pessoa física necessária. 
Na verdade, este índice de número de visitas realizadas por parceria con-
quistada depende de organização para organização e também da natureza 
dos doadores. Cada entidade deverá montar o próprio índice de sucesso, 
para que o planejamento seja o mais bem feito possível.
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O Peabiru experimentou ocasiões em que foram visitados mais de trinta 
potenciais parceiros, sem sucesso. Em outros casos, com poucas visitas, com-
pletou-se o quadro de parceiros. Para definir quem são os parceiros ideais, o 
melhor é pesquisar. Entre as melhores fontes para uma pesquisa estão: 
• a Internet (web-sites dedicados à responsabilidade social empresarial e 
ao terceiro setor). Veja alguns web-sites onde você poderá pesquisar: www.
gife.org.br/, www.rits.org.br/, www.abong.org.br/, www.ethos.org.br/, 
www.setor3.com.br; www.metaong.info/ (veja anexo 2);
• no caso de empresas, as revistas de associações, câmaras de comércio 
e federações;
• jornais e revistas voltados ao meio empresarial (Gazeta Mercantil, 
Valor Econômico, Exame, IstoÉ Dinheiro). A Revista Exame publica 
anualmente o “Guia Exame de boa Cidadania Corporativa”;
• jornais e revistas para o público publicitário (Meio e Mensagem);
• jornais diários e revistas semanais, de grande circulação, onde são 
apresentadas publicidades de organizações de grande porte. (veja também 
anexos 1 e 2).
Lembre-se de pesquisar em revistas e materiais com foco na cultura 
(Marketing Cultural, uma revista eletrônica – www.marketingcultural.
com.br), ou em sua área específica de atuação. A pesquisa permite que 
se elejam potenciais parceiros com maior capacidade de colaboração ao 
seu projeto. Nesta ocasião, podem ser formados de dois a três grupos de 
potenciais parceiros.
Grupo I – organizações ou pessoas físicas que a sua organização deseja 
como parceiros e que tem o perfil de maior identidade perante o projeto.
Grupo II – organizações ou pessoas físicas de interesse secundário.
Grupo III – de interesse terciário.
A última etapa da pesquisa é preparar um relatório. Neste momento, 
definem-se prazos, metas e estratégias claras de captação, ou seja, o plano 
de mobilização de recursos. O passo seguinte é aprová-lo como o plano de 
mobilização de recursos no Conselho Diretor e nas instâncias que devem 
estar envolvidos, de uma forma ou outra, na atividade. Assim, validá-lo 
no Conselho Consultivo é relevante se o objetivo é contar com seu apoio. 
Esta é a maneira de garantir o comprometimento dos órgãos decisórios da 
entidade e o envolvimento do maior número possível de pessoas. 
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6.2 A definição das políticas de doações e patrocínios
Juntamente com o plano de mobilização de recursos, é importante 
preparar um documento sobre as restrições a doações de pessoas jurídicas 
ou físicas. Há organizações, como a Ashoka, que não recebem recursos 
públicos. O Greenpeace, por exemplo, não aceita doações de empresas; 
no entanto, o sistema de licenciamento do Greenpeace é realizado com 
empresas, sob certos critérios www.greenpeace.org.br . A maior parte das 
restrições das entidades refere-se a recursos de determinadas empresas 
ou natureza de ações. Este documento pode ser denominado “Código 
de Conduta”. 
Prepare um modelo com perguntas-chave, para todos os diretores e 
conselheiros, sobre ações que poderiam trazer algum tipo de conflito e, 
após dirimir todas as dúvidas e questões, trabalhe para que seja aprovado 
este documento.
Segue um modelo utilizado para uma organização que trabalha em prol de 
crianças com doenças renais (nota-se que todas as questões foram formuladas 
pensando-se nas crianças e suas limitações, na imagem que a organização quer 
transmitir e com que tipo de empresa podem ser criados vínculos).
a) Realizamos um evento com uma instituição de ensino, onde parte 
do valor das inscrições é destinado a OSC X e, obviamente, haverá uma 
divulgação por parte da instituição em seu mailing para que aumente o 
número de inscrições. O que você pensa sobre esse tipo de ação? 
b) Uma rede de drogarias gostaria de fazer uma ação promocional na qual 
parte do dinheiro gasto pelo cliente seja revertida para a OSC X, indepen-
dente do produto comprado. O que você pensa sobre esse tipo de ação? 
c) Uma nova rede de lanchonetes chega ao País e propõe uma parceria, 
segundo a qual  num dia do ano é feita uma ação semelhante ao McDia 
Feliz (da rede McDonalds) e a renda é revertida para a OSC X. O que você 
pensa sobre esse tipo de ação? Neste caso, especificamente, uma médica 
(e por isso a importância da integração com a área técnica) se manifestou 
contra este tipo de ação, pois as crianças atendidas com doenças renais 
têm sérias restrições alimentares e não poderiam participar da ação; ou 
seja, pensou-se, primeiramente, no público beneficiado.
d) Funcionários de empresa de bebidas alcoólicas ou de empresa que 
comercializa cigarros gostariam de implementar o Programa de Volunta-
riado e escolhem a OSC X para doar os resultado da arrecadação (cestas 
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básicas, medicamentos etc). Não estamos falando da empresa de cigarros 
ou bebidas, e sim dos funcionários. Poderemos aceitar esse tipo de ação? 
O que você pensa sobre isso? (obs.: neste caso, os conselheiros aceitaram 
a possibilidade de auxílio de pessoas físicas, desde que sem vinculação de 
imagem da OSC com a empresa).
É importante lembrar que há regras claras para a propaganda de certos 
produtos, como determina a Constituição Federal em seu artigo 220, 
parágrafo 4º: “A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoólicas, 
agrotóxicos, medicamentos e terapias, estará sujeita a restrições legais nos 
termos do inciso II do parágrafo anterior, e conterá, sempre que necessário, 
advertência sobre os malefícios decorrentes de seu uso.” A regulamentação 
deste artigo encontra-se na lei 9.294, de 15 de julho de 1996, a saber: 
Dispõe sobre as restrições ao uso e à propaganda de produtos fumígeros, 
bebidas alcoólicas, medicamentos, terapias e defensivos agrícolas, nos 
termos do § 4° do art. 220 da Constituição Federal.
O PRESIDENTE DA REPÚbLICA faço saber que o Congresso Na-
cional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:
Art. 1º - O uso e a propaganda de produtos fumígeros, derivados ou 
não do tabaco, de bebidas alcoólicas, de medicamentos e terapias e de 
defensivos agrícolas estão sujeitos às restrições e condições estabelecidas 
por esta Lei, nos termos do § 4° do art. 220 da Constituição Federal.
(...)
Art. 3º - Quanto aos produtos referidos no art. 2o desta Lei, são proi-
bidos: (Artigo incluído pela Lei nº 10.167, de 27.12.2000) 
(...)
V – o patrocínio de atividade cultural ou esportiva; (Inciso incluído 
pela Lei nº 10.167, de 27.12.2000)
6.3  A elaboração de propostas para empresas
Uma vez realizado o plano estratégico de mobilização de recursos, 
é preciso adaptar o projeto à linguagem dos potenciais parceiros. É 
possível que o projeto tenha versões distintas para os diferentes públi-
cos. Assim, um projeto para empresas dificilmente será apresentado da 
mesma forma que aquele em busca de apoio de fundações ou visando 
a responder a editais.
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É preciso diagnosticar a motivação principal que leva os potenciais 
parceiros a colaborar. No caso de empresas, por exemplo, entre as razões 
preponderantes, estão:
- assumir sua responsabilidade social empresarial (RSE);
- melhoria da imagem perante os diferentes públicos preferenciais;
- participação de um programa social ou ambiental de âmbito nacional, 
ou mundial, conforme a orientação de suas matrizes;
- aproximação da empresa com os seus funcionários;
- relacionar o lançamento de produtos ou serviços a causas sociais e 
ambientais;
- fortalecer institucionalmente a marca da organização; e
- divulgar ações realizadas pela empresa em responsabilidade social 
empresarial.
É preciso esclarecer qual a motivação principal dos parceiros. Ainda 
ocorre a confusão entre marketing social (utilizar as causas sociais para 
promover seus produtos ou iniciativas), com responsabilidade social 
(assumir o seu papel de organizações cidadãs). Acresça-se a isto o fato de 
empresas com passivo social ou ambiental apresentarem como marketing 
social as compensatórias para mitigar os problemas que pretendem ou 
foram exigidos a reparar. Quando uma organização da sociedade civil se 
depara com empresas que confundem marketing social com responsabi-
lidade social empresarial, o mais importante é discutir conceitos com a 
empresa, antes de negociar projetos. 
Dicas para apresentação de projetos
- Avalie quão alinhado com as estratégias da empresas está o seu projeto. 
Caso encontre campos comuns, procure salientá-los;
- personalize o projeto para a empresa, evidenciando o que esta pode 
receber de benefícios ao integrar a iniciativa da OSC;
- escreva um conjunto de justificativas porque a empresa deve participar 
de seu projeto e esteja preparado para defendê-las; e
- sempre que possível, deixe claro que o projeto poderá ser adaptado 
às necessidades do parceiro, desde que não altere seu conteúdo e seus 
objetivos. Isto é possível principalmente em relação aos benefícios que se 
podem oferecer aos parceiros (assinatura em banners eletrônicos, exposição 
do logotipo em diversos locais etc.).
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É importante realizar esforços para apresentar o seu projeto de maneira 
a destacá-lo dos demais. Enviá-lo em uma caixa especial, investir no design 
gráfico tanto da capa como do miolo, e até mesmo incluir o artesanato 
da região, um “cheirinho do Pará”, por exemplo, há um projeto que fala 
de comunidades tradicionais da região, página 74.
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7 As ferramentas de mobilização de recursos
Uma vez definida a natureza dos parceiros (capítulo 6), é o momento 
de definir as ferramentas que primeiramente serão testadas para abordar 
estes públicos preferenciais. A recomendação geral é dedicar-se a poucas 
ferramentas de cada vez. Assim, ao iniciar seus trabalhos, escolha uma ou 
duas ferramentas. Caso tenha sucesso em uma delas, mantenha-a com 
mecanismos próprios de avaliação e com rotina própria. Este é o momento 
de lançar uma ferramenta. Uma organização poderá contar, ao fim de um 
período, com diversas ferramentas. O que se deve evitar é colocá-las em 
funcionamento ao mesmo tempo.
  A classificação a seguir inspira-se em ferramentas criadas em diversas 
partes do mundo. Algumas destas apresentam poucos exemplos no brasil. 
Há diversos motivos para este histórico: fatores culturais, custos envolvidos 
e assim por diante. Apresentamos algumas das ferramentas mais utilizadas, 
no entanto, é a sua pesquisa que determinará quais destas ferramentas 
melhor se adaptam a sua situação. 
As primeiras três ferramentas se referem, principalmente, a pessoas físicas. 
Podem, no entanto, ser utilizadas para pessoas jurídicas, sob certas circuns-
tâncias. Estas representam a maior parte dos ingressos de pessoas físicas.
7.1 Campanhas de filiação a projetos ou a instituição
No brasil, a filiação de pessoas físicas ou jurídicas a causas é algo que 
não faz parte da cultura da maioria das pessoas. Poucas organizações têm 
sucesso na filiação como uma ferramenta de mobilização de recursos. 
A maioria das organizações mantém associados para demonstrar a sua 
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capacidade de envolvimento de pessoas na sua causa. Esta ferramenta 
é bastante comum na América do Norte e Europa, onde a maioria das 
organizações se inicia com o lançamento de filiações. 
A primeira recomendação é tratar cada ação como uma “campanha”, ou 
seja, com começo, meio, fim e metas definidas. As campanhas devem ser 
curtas, para que sua avaliação e eventual correção de rumos apresentem 
resultados. O ideal é realizar campanhas de 60 ou 90 dias. Estas devem 
ser muito focadas e com mensagens muito claras e que provoquem a 
ação do potencial doador. A forma de garantir maior sucesso é aumentar 
a presença na mídia e associar outros mecanismos (mala direta e telemar-
keting) para a captação. 
O mais importante é preparar um estudo de viabilidade da campanha 
com cenários: “otimista”, “realista” e “pessimista”, procurando prever os 
resultados e verificando se a iniciativa deve ou não ser realizada. Nova-
mente, a sugestão é contar com o apoio de profissionais que já tiveram 
experiências com outras campanhas de filiação para OSCs.
Um fator altamente relevante está no fato de que lançar a campanha 
e administrá-la representa um investimento significativo, ainda que boa 
parte dos recursos haja sido doada. Deve-se estar muito atento para que o 
custo de arrecadar os recursos não seja superior aos valores arrecadados. 
A campanha deve considerar novas iniciativas de reforço, para o momen-
to de renovar a filiação. Assim, o planejamento da viabilidade econômica 
deve considerar o prazo ideal de três anos. Muitas organizações informam 
que perdem cerca de 30 a 40% de seus associados no segundo ano e, ao 
final do terceiro ano, menos de 20% dos associados originais ainda estão 
filiados. Para tanto, é importante implementar mecanismos de cobrança 
que facilitem a vida do potencial filiado. Evite oferecer apenas uma conta 
bancária, trabalhe com boleto de cobrança (ainda que não cobre multas), 
e, se possível, com cartões de crédito. O ideal é levar o associado a autorizar 
o débito automático. 
A questão sempre será: o que é melhor, cobrar um valor mensal ou anual? 
Somente a sua experiência com o seu público dirá. O ideal é realizar testes 
e avaliar os resultados. Esteja atento para que o valor arrecadado não seja 
tão pequeno que lhe traga altos custos de arrecadação. Por exemplo: uma 
filiação de R$ 50,00 ao ano significa um valor inferior a R$ 5,00 por mês, 
o que certamente representa um custo muito alto de cobrança. 
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7.2 Mala direta para doações ou associação à entidade
A regra de ouro é: a organização remetente estabelece criteriosamente 
para quem se dirige a correspondência e avalia cada passo dado. Com a 
chegada do correio eletrônico, este recurso perdeu muito de sua força. 
São características da mala direta a alta tiragem, os altos custos e a baixa 
eficiência (proporção entre respostas positivas por cartas enviadas). 
É comum encontrar resultados de campanhas cujas respostas positivas 
não chegam a 1%. Este recurso só pode ser considerado se houver uma 
listagem de potenciais parceiros efetivamente atualizada (ou acesso a 
listas confiáveis e consistentes). Sabe-se que, em uma listagem com um 
ano, cerca de ¼ de seus endereços estão caducos. Assim, uma listagem 
com dois anos terá pouca efetividade.  Esta ferramenta apresenta maior 
eficiência quando associada a outras ferramentas (campanha publicitária, 
telemarketing e promoções diversas etc.). Esta é uma ferramenta que só se 
recomenda a organizações com forte reconhecimento para suas marcas. 
Caso queira investir na ferramenta, procure um profissional, o que pode 
ser encontrado na Associação brasileira de Marketing Direto – www.
abemd.org.br .
7.3 Doações anuais e doações planejadas
Este tipo de doação é mais comum fora do brasil. Consiste em que a 
doação seja feita com datas certas em um período determinado. As orga-
nizações com prioridades temáticas claramente estabelecidas (tais como 
meio ambiente, saúde ou educação) tentam recrutar doadores com um 
planejamento de longo prazo, mostrando-lhes a importância de sua par-
ticipação. Sua organização terá a responsabilidade primária de identificar 
os tipos de doadores e os beneficiários, bem como os programas a serem 
apoiados. O sucesso dos programas de doações planejadas depende, em 
larga escala, de sua capacidade de criar uma massa crítica de doadores, e 
de buscar continuamente maneiras de desenvolver sinergia entre sua orga-
nização e os doadores. Entre as oportunidades está a de buscar doações de 
terra, bens, mediante testamentos. Também se podem homenagear entes 
queridos de famílias ou empresas, como uma homenagem ou memorial, 
batizando projetos, escolas, abrigos com o nome do doador. Em alguns 
78
MobIlIzAção de ReCuRSoS PARA o teRCeIRo SetoR 
hospitais, é possível ver a doação de determinadas famílias a uma ala, a um 
quarto, a um andar etc., com placas com dizeres “Esta ala foi construída 
graças à doação do Sr. XXXXX”.
7.4 Web-site para mobilização de recursos
A Internet é uma ferramenta cada vez mais utilizada pelo terceiro setor. 
No brasil, entre as organizações que mais se utilizam desta ferramenta, 
estão as OSCs ambientalistas. Esta ferramenta serve como meio de comu-
nicação com associados, ativistas, voluntários e simpatizantes, permitindo 
a coordenação de esforços, a divulgação de projetos, e até mesmo a mo-
bilização de recursos. Pela Internet, é possível criar caixas de diálogo para 
receber sugestões, denúncias, colaborações a abaixo-assinados, inscrição 
de voluntários e conquista de associados.
Um dos melhores exemplos é o Click Árvore, criado pela Fundação 
S.O.S Mata Atlântica, onde o internauta, após cadastrar-se, pode “plantar” 
uma árvore por dia. O gesto é simbólico, pois a doação é feita pelas em-
presas patrocinadoras do projeto, entre as quais estão: bradesco, Carrefour, 
Hopi Hari e Rodovia das Colinas (em São Paulo). Em pouco menos de 
cinco anos, o projeto já viabilizou o plantio de mais de 4,1 milhões de 
árvores nativas na Mata Atlântica. Pelo menos 2.000 mudas são doadas 
por dia. A qualquer momento, o internauta pode consultar o destino de 
suas árvores e o histórico de seus cliques.
Como cada empresa patrocinadora tem que efetivamente doar uma 
árvore a cada clique feito, e muitas pessoas pretendiam doar uma quantia 
superior a uma árvore por dia, foi criado o mecanismo “Floresta Paga”. 
Neste novo sistema, os internautas pagam R$ 1,20 por muda e podem 
“plantar” quantas mudas quiserem. O mínimo é de 30 mudas por compra 
e o pagamento é feito por boleto bancário. Entre maio e junho de 2005, 
mais de 1.500 árvores foram compradas neste sistema.
Para as redes de OSCs, a Internet pode ser um poderoso mecanismo de 
mobilização de recursos. Consulte a cartilha do  WWF - brasil “Redes, 
Uma Introdução às dinâmicas da conectividade e da auto-organização”. 
Se preferir, baixe o documento gratuitamente no web-site da organização 
(www.wwf.org.br) na seção livros, do link Publicações. Seguem alguns 
endereços de web-sites:
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www.sosma.org.br - Fundação S.O.S Mata Atlântica. Além do Click 
Árvore e o Floresta Paga, você poderá conhecer todos os projetos da orga-
nização.
www.negocios.org.br - consulte o balcão de serviços para negócios 
sustentáveis.
www.micoleao.org.br - no web-site da Associação Mico-Leão Dourado, 
você poderá “adotar” uma família desses primatas ameaçados de extinção.
www.institutogea.org.br - o Instituto GEA ensina a fazer a coleta seletiva 
e explica por que o lixo é um dos principais problemas atuais.
www.wwf.org.br - além de informar sobre as atividades da organização, 
o web-site vende canetas, camisetas, bichinhos de pelúcia a interessados 
em se filiar.
www.ecocentro.org.br - o web-site do Instituto de Permacultura e 
Ecovilas do Cerrado fala sobre a bioarquitetura do cerrado brasileiro e 
convida-o para os seus eventos.
*Fonte: Jornal O Estado de São Paulo - caderno LINK, reportagem de 
Renata Mesquita, 6 de junho de 2005.
7.5 Telemarketing para doações ou associação à entidade
É geralmente empregado por organizações de assistência social, e se 
trata de uma ferramenta que demanda uma estrutura complexa e pessoas 
devidamente treinadas. Diversas entidades religiosas utilizam este me-
canismo, no entanto, as pessoas estão cada vez menos dispostas a serem 
perturbadas pelo telefone, especialmente do aparelho celular (observar 
nova legislação em vigor). Existem empresas que terceirizam este tipo de 
serviço. A sua introdução é altamente questionável, uma vez que a “causa” 
se torna  ainda mais distante do ato de mobilizar recursos. 
 É importante destacar o fato de que a maioria das organizações que 
trabalha com este tipo de ferramenta complementa o salário de seus tele-
operadores por meio de comissionamento, o que é uma prática antiética, 
visto não ser uma informação revelada ao doador, e por ser proibido pelo 
Código de Ética da AbCR – Associação brasileira dos Captadores de Re-
cursos – www.abcr.com.br . Além disso, na maioria das vezes, o montante 
revertido para a causa -“fim” é bastante diminuído em função dos altos 
custos de mobilização dos recursos.
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7.6 Eventos para mobilizar recursos
É cada vez mais comum a associação de eventos à arrecadação de fundos. 
Desde os grandes concertos de rock, com artistas de destaque internacional 
(shows para refugiados e vítimas de guerras, concertos para arrecadar fundos 
para doentes de aids), à quermesse realizada na escola do bairro, todos 
têm o mesmo objetivo – mobilizar recursos de pessoas físicas e jurídicas, 
em troca de um “serviço” – o lazer. 
O importante é saber que esta atividade é para mobilizar recursos e 
não uma simples “festa”. É preciso avaliar com muito cuidado o trabalho 
envolvido, dimensionar os riscos e mensurar os potenciais benefícios para 
não ter surpresas desagradáveis, como a frustração de arrecadar pouco ou, 
até mesmo, auferir o prejuízo. 
A regra de ouro é buscar eventos pequenos, mensuráveis, planejáveis, 
onde o risco seja mais conhecido. É preferível promover uma dezena de 
pequenas festas juninas nos bairros onde você atua a arriscar-se a grandes 
produções, que necessitam investimentos cada vez maiores sob riscos 
cada vez maiores.  
Liste os pequenos “acontecimentos” de seu bairro: o lançamento de um 
filme, uma peça de teatro, e por que não, um casamento, um batizado, 
uma festa de quinze anos, bodas de ouro, e até mesmo o seu aniversário. 
Diversas organizações já participam de leilões de animais, festas de fim de 
ano e outras atividades para promover suas causas e mobilizar recursos. 
A nova tendência é associar eventos à mobilização de recursos com 
incentivos fiscais. Veja os trabalhos da Associação Expedição Vaga-lume, 
de São Paulo, que trabalha na Amazônia, www.expedicaovagalume.org.
br e do Projeto Saúde Alegria (Exposição Amazônia.brasil) www.amazo-
niabrasil.org.br . 
Uma “grande idéia”
Dica: Cuidado com o tamanho de sua criatividade, isso pode-
rá representar muito trabalho! Abaixo, Ricardo Maluf conta: 
“tive uma experiência inesquecível de transformar uma ‘boa 
idéia’ em projeto, em 1987, quando mobilizava recursos para 
a recém-criada Fundação SOS Mata Atlântica. A intenção era 
aliar um evento esportivo, um evento  com duração de 10 meses 
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à entidade! E mais: a intenção era que o promotor do evento 
não fosse a entidade..
“A grande idéia” - gostaria de comentar que “grandes idéias” as 
temos a todo o momento. Uma idéia, ainda que maravilhosa, 
não se constitui em um projeto; o difícil é transformar essas idéias 
em projetos e, mais ainda, tornar esses projetos em realidade. O 
evento: o Campeonato Paulista de Futebol, um evento esportivo 
tradicional. A idéia: reverter parte da renda de cada jogo do 
Campeonato para uma organização ambientalista, a Fundação 
SOS Mata Atlântica. 
Simples como idéia, e de difícil implementação. Na época, como 
bom são-paulino que sou, a primeira pessoa que fui procurar 
foi o então presidente do São Paulo Futebol Clube. Este, de 
imediato, acatou a idéia e sugeriu uma reunião com o presidente 
da Federação Paulista de Futebol. Este aceitou o desafio, porém 
delegou aos  clubes a palavra final. Pois não é que acharam boa 
a idéia. Imaginem: presidentes de times de futebol apoiando 
uma causa ambientalista! E isto em 1987! Neste tempo não se 
falava em responsabilidade social, ambiental e muito menos se 
conhecia, como hoje, a atuação do terceiro setor.
Depois de inúmeras reuniões, acordos e desacordos, conseguimos 
colocar a idéia em prática! Resultado: a SOS Mata Atlântica 
estava presente em todos os jogos do campeonato Paulista, com 
faixas e folders distribuídos aos torcedores. Alcançamos um 
público que dificilmente atingiríamos. Os dirigentes dos clubes 
e da Federação ficaram satisfeitos e, como esperado, ao final 
do campeonato, a SOS Mata Atlântica, através da Federação 
Paulista de Futebol, recebeu a sua parte, como fora acordado 
na apresentação do projeto inicial. 
Ah! Naquele campeonato, o Sporte Clube Corinthians foi 
campeão, e na grande festa de premiação (no Teatro Sérgio 
Cardoso), foi entregue o cheque para a SOS Mata Atlântica. 
Eu, um são-paulino convicto, subi no palco e agradeci o apoio 
da enorme nação corintiana!
Conto esta passagem para lembrar a quem queira criar novas 
ferramentas de mobilização de recursos, que a criatividade não 
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tem limites. No entanto, é preciso que a casa esteja em ordem. Se 
vamos nos expor, sob a luz dos holofotes de grandes torcidas, é preciso 
ter a contabilidade, as finanças e a vida da organização em dia”. 
7.7 Promoções para a arrecadação de recursos
Associar a sua causa a um produto ou serviço poderá destacá-lo e ao seu 
parceiro. Novamente, a questão merece muita discussão e planejamento. 
Lembre-se: sua causa tem um valor grande e não poderá se associar a 
qualquer iniciativa. Este tipo de atividade é tipicamente sazonal. As pro-
moções dificilmente duram mais de 90 dias. A maior parte está dirigida 
a datas puramente comerciais do calendário: volta às aulas, dia da árvore, 
Natal, dia das mães e assim por diante. 
Alguns setores estão saturados, e merecem bastante atenção antes de 
receberem novos investimentos. Este é o caso dos cartões de natal. Há 
marcas de OSCs consolidadas, e mesmo estas vêm apresentando dificul-
dades nos últimos anos. A concorrência aumentou muito e o número 
de pessoas que envia cartões de Natal diminuiu sensivelmente com a 
chegada das mensagens eletrônicas e  substituição de cartões de Natal por 
ações de outras naturezas (como a de doar o valor correspondente a uma 
organização sem fins lucrativos!). 
A dica é: a organização tem experiência neste tipo de arrecadação; desta 
forma, diversifique a comercialização de cartões para todas as épocas do ano 
e festividades como: dia das mães, dia dos namorados, dia dos pais, cartão 
de aniversário para funcionários de determinadas empresas, dia dos avós, 
etc. Associe-se a organizações que trabalham profissionalmente na área. 
7.8 Licenciamento da marca
Se sua marca for forte e estiver devidamente protegida (registrada), 
estude a oportunidade de torná-la uma grife no mercado. É fundamental 
contar com a assistência de escritório especializado em licenciamento de 
marcas para orientar os procedimentos legais e auxiliar a organização nas 
suas negociações comerciais. 
Entre as organizações que fazem uso deste tipo de ação, encontram-se o 
WWF – Fundo Mundial da Natureza, o Greenpeace, o Instituto Airton 
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Senna, entre outros.  Entre os casos de sucesso, está o licenciamento da marca 
da SOS Mata Atlântica para a Hering, entre 1987 e 1989, quando foram 
vendidas cerca de 600 mil camisetas com temas ecológicos. Vale dizer que, 
deste total, cerca de 1/3 era de camisetas com o logotipo da entidade. Os 
demais 2/3 foram distribuídos entre 72 modelos diferentes de estampas.
7.9 Participação em serviços e produtos
A partir de contratos com valores ou porcentuais definidos, sua orga-
nização pode obter uma participação na venda de produtos e serviços de 
empresas dos mais diversos tamanhos. Este contrato tanto pode ser com 
a copiadora de seu bairro como o restaurante de seu amigo, ou o lava- 
rápido de seu cunhado. Não há limites. 
A exposição da marca da organização é fundamental para atrair o con-
sumidor. Este também é o interesse do parceiro, quando a marca de sua 
organização significa prestígio. No caso do varejo para o grande público, 
um dos exemplos de maior sucesso é do dentrifício Sorriso Herbal, da 
linha de higiene bucal da Kolynos do brasil. Este destina 1% do valor de 
venda à SOS Mata Atlântica, que o aplica em projetos específicos. Segundo 
a Gazeta Mercantil, esta marca já avança até sobre o líder de vendas da 
Kolynos, apesar de este ser 18% mais barato. “O sonho de todo mundo é 
juntar filantropia e lucro”, diz Roger Pratt, presidente da Kolynos - “Nosso 
interesse é educar, preservar, recuperar e, se possível, vender mais”. 
Também podemos citar a associação entre a Fundação Vitória Amazô-
nia, de Manaus (AM), e a Colgate do brasil, onde o Pinho Sol doa um 
porcentual para a conservação da Amazônia, e a dos Refrigerantes Marajá 
(que detém 60% do mercado do norte do brasil) e Fundação Ecotrópica, 
de Cuiabá (MT), dedicada ao Pantanal. 
Novamente, o mais importante é planejar e avaliar resultados. Em geral, 
deve-se realizar a primeira campanha no prazo de três a seis meses e, se 
os resultados forem significativos, seguir adiante. Caso contrário, deve-se 
pensar outras estratégias de parcerias. 
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7.10 Loja de produtos próprios
Diversas organizações, como o projeto TAMAR www.tamar.org.br 
e Instituto de Desenvolvimento Sustentável Mamirauá – www.mami-
raua.org.br, recorrem à fabricação e comercialização de produtos como 
importante fonte de renda própria. A loja pode estar tanto na sede da 
organização como em locais de grande acesso público, como aeroportos, 
shopping-centers ou lojas ambulantes em quiosques ou veículos adaptados 
a esta finalidade. Sua organização também poderá deixar seus produtos 
em lojas de terceiros na forma de consignação.
O Museu de Arte de São Paulo (Assis Chateaubriand) – MASP, possui 
uma loja própria, assim como diversos museus. Associações de amigos de 
museus como a da Sociedade Zeladora do Museu Paraense Emílio Goeldi, 
mantêm lojas próprias. A Fundação SOS Mata Atlântica preferiu terceiri-
zar a comercialização de seus produtos. É fundamental adequar o estatuto 
da organização a esta atividade. Se for o caso, deve-se criar uma pessoa 
jurídica própria para exercer o comércio. Lembre-se: o simples envio de 
uma mercadoria por correio ou transportadora exige nota fiscal. 
Uma loja de produtos próprios merece um plano de negócios para ava-
liar sua viabilidade, dimensionar os investimentos mínimos e as parcerias 
necessárias.
Pense também na loja virtual. A Fundação boticário utiliza este meca-
nismo. Lembre-se - ela deve possuir nota fiscal e contabilidade específica 
para esta atividade. 
7.11 Negócios para arrecadar fundos
Na mesma linha, pode-se pensar em uma série de negócios para apoiar 
as atividades da organização. Muitas organizações possuem bares (Proje-
to Aprendiz, São Paulo), farmácias (República dos Emaús, em belém), 
pousadas (Projeto Mamirauá, Amazonas, e Pousada do Cantinho Verde, 
no Ceará), centrais artesanais, editoras (Fundação Peirópolis, São Paulo), 
gráficas (Escola Salesiana do Trabalho, em belém), a linha de vestuário 
lançada pelos Yawanawa, do Acre (www.yawanawa.org) etc. 
O fundamental é preparar um bom estudo de viabilidade, o plano de 
negócios. Neste documento, é possível identificar os riscos e propor ações 
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para minimizá-los; identificar seus pontos fortes e fracos em relação à 
concorrência e o ambiente de negócio em que se pretende atuar; detalhar 
seus mercados preferenciais; definir estratégias de marketing e os canais de 
distribuição; prever o desempenho financeiro de sua organização, avaliar 
os investimentos necessários, o potencial retorno sobre o capital investido; 
enfim, você terá poderoso argumento para apresentar aos seus potenciais 
investidores, parceiros e patrocinadores.
É possível mostrar diversas outras ferramentas. O objetivo é que sua 
organização procure testar estas ferramentas, acompanhar seus resultados 
e discutir abertamente a sua viabilidade. O fato de a organização realizar 
certa atividade como uma “tradição” deve ser questionado anualmente. 
Pense primeiro no objetivo de arrecadar recursos, e somente, em segundo 
plano, no que o evento representa segundo outros critérios (congraçamen-
to, evento social, fortalecimento da causa etc.)
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8 A comunicação da mobilização de recursos
A comunicação desempenha o papel de informar e cativar o público. 
Uma organização sem fins lucrativos deve ir além das obrigações formais 
de comunicar o que está realizando. Deve encantar o público, formar 
opinião sobre os temas a que se dedica. O plano de comunicação tem 
como objetivo apresentar a organização como confiável, transparente e 
inovadora, dedicada à sua missão e cumpridora de seu dever cívico.
A comunicação pode ser dividida em três segmentos, a seguir delineados.
8.1 Comunicação organizacional
Mecanismos criados para explicar procedimentos e conceitos. São divul-
gados periodicamente à equipe de funcionários, aos diferentes conselhos, a 
voluntários, a parceiros, e a todos os que colaboram para o fortalecimento 
da organização. O objetivo é envolvê-los no processo da gestão da enti-
dade. No que se refere à mobilização de recursos, o objetivo é informar 
sobre quais projetos ou programas necessitam de recursos e quem pode 
participar de sua mobilização. Dica: tratar a comunicação organizacional 
como rotineira – semanal, mensal. A atividade de mobilização de recursos 
deve ser assumida por todos e não apenas pelo responsável da área. 
Dicas e ações práticas
- Mural de informações na sede e escritórios da entidade – já utilizado 
para cursos, prêmios, eventos, ampliá-lo para apresentar o clipping sobre a 
organização e acerca do setor, apresentar metas, gráficos, desafiar o público 
a colaborar – com idéias, comentários etc.;
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- Newsletter eletrônica – quinzenal, mensal ou bimestralmente, confor-
me o caso, deve-se enviar um comunicado contendo as principais decisões 
e questões. Este e-mail orientará, inclusive, a preparação das comunicações 
para os públicos externos, página 89.
- Palestra interna – trimestralmente, ou na freqüência que for possível, convi-
dar pessoas de destaque em área de interesse da organização e dos funcionários 
para falar em uma hora de almoço ou fim de tarde. Este evento de caráter 
social e técnico pode ser de grande importância para a troca de informações na 
organização. Para este evento podem ser convidados conselheiros, doadores, 
jornalistas, associados e outros, desde que não se torne um grande evento e 
exija grande tempo para sua organização e não represente custos elevados.
- Reunião semestral/anual de atualização - a proposta é reunião anual 
para uniformização de informação, apontar erros, problemas, pensar 
soluções estratégicas e operacionais. Deve-se ter em mente a importância 
de estabelecer uma rede formal de comunicações e compreender as redes 
informais de comunicação. O IbENS, anualmente, procura apresentar ao 
seus colaboradores os seus resultados. Veja o convite na página 90.
Importante - manter os conselheiros informados e estimulados a 
colaborar para o fortalecimento da organização. Entende-se aqui a ne-
cessidade de mobilizar o conjunto de conselhos – deliberativo, fiscal e os 
consultivos.
Dicas e ações práticas
- Comunicação escrita aos conselheiros – bimestralmente, os conselhei-
ros devem ser atualizados, recebendo: os mais importantes clippings sobre 
a organização, publicações, súmula de relatórios, e por que não - críticas 
e reclamações.
- Comunicação telefônica – uma pessoa será destacada e treinada a 
atender associados e conselheiros, porém todos os funcionários deverão 
passar por um workshop de treinamento sobre como tratá-los, o que falar, 
de que forma etc.
- Comunicação por e-mail – breve relatório bimestral deverá ser prepa-
rado aos conselheiros, destacando-se o que de mais importante ocorreu, 
está ocorrendo e está previsto. Este deverá ter no máximo uma página 
e na forma de boletim, como seis a dez notícias curtas, cada qual de no 
máximo 5 linhas.
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A princípio são os próprios dirigentes da organização quem mais a 
conhecem e podem transmitir o que se passa; no entanto, é preciso 
profissionalizar a comunicação. Se não há verba, pode-se buscar a cola-
boração de voluntários. Recomenda-se que se busquem jornalistas ou 
escolas de jornalismo para que estudantes tenham a oportunidade de 
exercitar esta atividade. 
8.2 Comunicação institucional
A comunicação institucional tem como objetivo garantir maior visibi-
lidade externa à organização. O que se pretende é consolidar a imagem 
da organização, de um programa ou de um projeto específico. Entre as 
formas de aumentar a exposição da entidade estão a realização de palestras, 
a participação em eventos (feiras, seminários, encontros) e, em parceria 
com uma agência de propaganda, a criação de campanhas para veiculação 
na mídia, visando a exposição da organização.
Dicas e ações práticas
- Evento anual de encerramento de ano - um jantar (café-da-manhã ou 
almoço) de agradecimento à imprensa, quando se apresentam os resultados 
do ano e, principalmente, os novos desafios. Devem-se ter notícias novas 
represadas para este momento, para que a imprensa garanta destaque à 
organização. O MASP se utilizava, com sucesso, deste mecanismo, na 
gestão de Fábio Magalhães, com apoio de uma assessoria profissional de 
imprensa, a Companhia de Notícias, dirigida por João Rodart. Trata-se 
de um evento que deve reunir no máximo 20 jornalistas, que devem se 
sentir privilegiados de estarem ali. 
- “Excursões” para os jornalistas – esta atividade pode ser organizada 
periodicamente, a cada ano ou semestre, mesmo para áreas onde a orga-
nização atua diretamente. O objetivo principal é aproximar o jornalista da 
organização. O ponto de saída do evento deve ser a sede da organização, 
oportunidade esta para um pequeno bate-papo e visita à sede durante a 
espera da formação do grupo. 
- Press-Kit permanente – a organização deve ter sempre pronto um pe-
queno número de press-kits com materiais básicos para distribuição. Um 
arquivo com copias de informações “de base”, tais como artigos, palestras, 
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depoimentos, mapas, deve ser mantido para aqueles que necessitam de infor-
mações de caráter mais genérico. Este material pode estar contido num CD, 
de custo bastante modesto perante o de publicações. Veja a seguir um exemplo 
de capa para o press-release sobre a questão amazônica, página 91.
- Anúncio institucional –  é recomendável que a organização possua um 
anúncio institucional para as ocasiões que se lhes oferecem. É importante 
agradecer o veículo, seja este impresso ou eletrônico, por carta específica 
(assinada, por correio, não basta um e-mail). Veja o exemplo em anexo, 
design gráfico da Forminform e espaço gratuitamente cedido pela Revista 
Host – www.host.com.br, página 93.
- Cartão de natal ou data festiva – um cartão eletrônico apresenta baixo 
custo e pode produzir bons resultados. Pode, inclusive, como este cartão 
do Instituto Peabiru sobre o consumo responsável, ser um canal de in-
formação de utilidade pública, página 93.
- brindes de produtos resultantes do projeto – outra opção, que sempre 
deixa lembranças positivas a financiadores, à mídia e a formadores de 
opinião é presentear-lhes com frutos do projeto por eles apoiado, como 
geléias, doces, artesanato etc. O exemplo em anexo mostra a etiqueta de 
doces para um projeto do Instituto Peabiru, página 96.
Documentos para distribuição
• Relatório anual, 1ª página de 4, página 97.
• Perfil atualizado da organização. Veja os modelos abaixo (apenas em 
texto e com tratamento de design gráfico) páginas 98, 99, 100 e 97.
• Ficha de associação de pessoa física e jurídica.
• Estatuto da organização (este pode estar no web-site da organização).
• Folhetos e Documentos de outras organizações. 
Documentos para serem vistos
• Clipping anual (selecionado).
• Vídeos de clipping eletrônico.
• Álbum de fotos de atividades.
- Roteiro de visita a projetos para mídia – a organização deve sempre 
ter preparados roteiros para atender demandas da mídia e pessoas capa-
citadas para acompanhar estas visitas. Esta é a oportunidade de envolver 
conselheiros, financiadores e voluntários em visitas.
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- Capacitação dos funcionários para tratar com a mídia – deve ser 
realizado seminário interno para que a organização esteja preparada para 
atender a mídia, que sejam definidos porta-vozes, suas funções e limites 
de responsabilidade. O ideal é contar com um pequeno manual de pro-
cedimentos para dirimir quaisquer dúvidas. 
- Clipping eletrônico e impresso – a organização deve manter um clip-
ping atualizado para apresentar a potenciais colaboradores sua exposição 
na mídia. Uma vez que sua atenção se dê no âmbito nacional, este terá 
que ser contratado.
- Sala para receber a imprensa e financiadores – na verdade trata-se de 
uma sala que a organização deverá ter, direcionada para atender VIPs, 
seja doadores, líderes de opinião e a imprensa. Esta sala deve ser criterio-
samente organizada e deve conter em sua decoração fotos das atividades 
da entidade, prêmios recebidos, objetos ligados a sua causa. 
8.3 Comunicação para mobilizar recursos
O processo de comunicação para mobilização inclui desde a pesquisa 
inicial, para identificar potenciais parceiros, até o estabelecimento de 
contato, negociação e manutenção do relacionamento. Exemplo: um 
leilão para arrecadar fundos para um projeto. Esse tipo de ação requer 
um processo de planejamento de comunicação antes, durante e depois 
do evento. Os instrumentos mais utilizados incluem a parceria com 
uma agência de publicidade para confeccionar os convites, os cartazes 
promocionais e buscar o apoio da mídia para a veiculação gratuita. Além 
disto, é necessário providenciar o envio dos convites e, posteriormente, as 
cartas de agradecimento. Por fim, é fundamental apresentar os resultados 
e prestar contas a quem colaborou.
Quando se realizam atividades de comunicação externa de sua organi-
zação, há procedimentos a serem seguidos, a saber:
• aprenda a ouvir a voz dos diferentes públicos preferenciais;
• faça parceria com uma agência profissional (de design gráfico, de pro-
paganda ou comunicação, conforme suas necessidades e foco);
• elabore um plano básico de comunicação;
• considere a relevância do design gráfico na comunicação para a captação, 
o que quer dizer pelo menos um logotipo atraente e bem confeccionado;
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• participe de eventos onda seja possível divulgar a sua organização;
• participe de concursos e prêmios que possam aumentar a visibilidade 
do projeto e da organização, assim que houver resultados reais a apre-
sentar;
• elabore um dossiê contendo informações do projeto e mantenha-o em 
CD para distribuição seletiva (coleção de artigos que saíram na imprensa 
– clipping, cartas de apoio, observações em livro de visitantes, e-mail de 
contato com o público etc.);
• elabore relatórios anuais das atividades de sua organização. Isto pode 
ser feito para biênios, como o próprio Instituto Peabiru faz.
Importante: sensibilize potenciais e atuais  parceiros para a relevância 
da sua organização. 
Dicas e ações práticas
- boletim eletrônico – trata-se do mesmo boletim que segue para 
conselheiros, que eventualmente receberá complementos de interesse 
específico dos parceiros.
- Atividades com associações empresariais  - buscar parcerias com as 
federações de comércio, agricultura e indústria, e seus sistemas associa-
dos (Sistema S – SENAC, SESI, SESC, SENAI etc.) bem como com o 
SEbRAE. Na prática, o que se propõe é:
• palestra ou pequeno seminário anual sobre temas como responsa-
bilidade social, ligados à área de atuação de sua organização trazendo 
conferencistas capazes de atrair a atenção do público.
• Criar um prêmio de relevância – que poderá ser realizado em parceria 
com estas organizações e se tornar uma atividade importante e de prestígio 
no calendário anual das empresas.
- Assessoria de imprensa - atuar na editoria de negócios e economia:
• procurando garantir visibilidade aos parceiros da sua organização e 
ficar em evidencia para os futuros patrocinadores para que seus nomes 
sejam associados aos projetos da instituição;
• apresentando resultados de projetos que tragam benefícios à comuni-
dade e a economia local e regional. 
• Palestras para doadores – uma das “moedas de troca” para os doadores 
é a realização de palestras. Estas palestras podem ser tanto para funcioná-
rios, clientes, bem como para escolas ou associações comunitárias onde 
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o doador quer se projetar. A cada negociação com doadores, esta “moeda” 
poderá surgir como elemento para divulgação e comunicação da própria 
entidade. Importante é lembrar que sempre haverá potenciais parceiros 
entre o público, portanto esteja preparado para novos contatos. A Asso-
ciação Amigos do Futuro, de brasília, utiliza, com sucesso, esta estratégia, 
www.amigosdofuturo.org.br .  Veja modelo de convite para palestra que 
o Instituto Peabiru oferece para a empresa divulgar junto ao seu público, 
ilustração abaixo.
Lembre-se: este tipo de comunicação é de extrema importância na 
mobilização de recursos. Afinal, ninguém “compra” o que não conhece, 
e você não “vende” sem saber quem “necessita” de seu produto, e o que 
efetivamente pode satisfazer o seu consumidor, ou quem o representa. 
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9 A propaganda e o marketing
9.1 Introdução
Propaganda é o efeito de propagar. É projetar a imagem de sua organi-
zação ou de seu projeto no mercado, através dos meios de comunicação 
(canais de distribuição). Os canais de comunicação com os diversos 
públicos são a televisão, o rádio, o cinema, a imprensa, outdoors, Internet 
entre outras mídias impressas e eletrônicas. A propaganda não é um ins-
trumento de venda e sim de propagar idéias, o instrumento de vendas é 
a publicidade e, neste caso, temos dois tipos de publicidade.
• Publicidade institucional
Trata-se de um conjunto de esforços permanentes para dar visibilidade 
para sua organização em nichos específicos do mercado. Devem-se escolher 
os veículos adequados e direcionar a sua comunicação a estes veículos.
• Publicidade para projetos
Da mesma forma, o objetivo é divulgar os projetos para os quais sua 
organização busca recursos em nichos específicos do mercado, identifi-
cando veículos adequados.
 Segundo a definição da American Marketing Association (AMA), 
“marketing é o processo de planejamento e execução da criação, estabe-
lecimento de preços, promoção e distribuição de idéias, produtos e/ou 
serviços, com vistas a criar os intercâmbios que irão satisfazer as necessi-
dades dos indivíduos e das organizações”.
 Para as organizações do terceiro setor, marketing é mais que uma função. 
É uma forma de realizar parcerias. É possível integrar o potencial parceiro 
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desde o momento da elaboração da proposta até o desenvolvimento de 
benefícios duráveis e tangíveis para ambas as partes. As ferramentas de 
propaganda e marketing permitem reconhecer as necessidades de cada 
parte, sem que o projeto perca o seu sentido, ou seja, colocando-o em 
segundo plano, em detrimento da divulgação sobre o próprio projeto. 
A própria relação de parceria, muitas vezes, traz mais benefícios do que 
o simples apoio a um determinado projeto. O marketing oferece condi-
ções para uma relação de confiança mútua. O que se almeja é alcançar 
o patamar de relações duráveis e estáveis entre parceiros. A utilização da 
propaganda e do marketing será efetivamente eficiente se a organização 
for capaz de preparar um plano de marketing para o projeto. 
Este deve ter um caráter estratégico, definindo-se as linhas mestras e suas 
metas. Uma vez aprovado este plano, elabore um plano operacional. Neste 
caso, busca-se definir em que mídia se procura inserção, que materiais 
serão produzidos etc. Todo o detalhamento será positivo para garantir 
maior qualidade ao plano. O planejamento garantirá maior eficiência ao 
processo, diminuirá o nível de ansiedade e os riscos de insucesso. Aliar 
a estratégia da organização do terceiro setor à de seus parceiros pode ser 
uma interessante opção para aprofundar a parceria. 
9.2 Materiais essenciais para a mobilização de recursos
Antes de apresentarmos os materiais básicos para a mobilização de 
recursos, sugerimos  duas ações, uma tabela bastante simples, mas funda-
mental para acompanhar a evolução dos contatos realizados, e uma ficha 
completa de cada contato. Esta tabela possibilitará saber como andam 
os contatos, quem é responsável por qual empresa, quando o contato se 
iniciou, quando será retomado etc. Você deve elaborar esta tabela como 
melhor lhe convier. Segue aqui primeira sugestão:
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Situação da mobilização de recursos
Parceiro 
Potencial Responsável Projeto em captação Iniciado
Último 
contato Situação Resultado
Empresa 1 Mario Educação Ambiental Sim 30/10/03 Em andamento Negativa
Empresa 2 Peter Educação Ambiental Não Negativa
Empresa 3 Mario Livro de fotos Sim 17/09/03 Concluído Negativa
Empresa 4 Peter Livro de fotos Sim 03/10/02 Em andamento Negativa
Empresa 5 Ana Educação Ambiental Não   Negativa
A ficha de cada contato servirá para que qualquer integrante de sua 
equipe possa, caso necessário, continuar a negociação de onde o último 
contato foi realizado. O ideal é que esta ficha seja parte de um banco de da-
dos eletrônico, acessível pela rede a todos da organização, não apenas para 
leituras, mas principalmente para atualizações. Esta ficha deve conter:
• o nome da organização;
• o nome e o cargo do contato;
• o nome da secretária ou assistente;
• o endereço completo com e-mail, fax etc.;
• o setor da organização (do seu ponto de vista de interesse);
• o resumo do que foi falado na reunião;
• o material entregue na reunião e
• os próximos passos a seguir.
Apresentamos, agora, alguns materiais impressos que são ferramentas 
de trabalho fundamentais para o terceiro setor. Estes deverão colaborar na 
comunicação e exposição da sua organização a potenciais parceiros.
• Perfil institucional
É a peça de apresentação da sua organização. Deve conter pequeno re-
sumo da entidade, seus programas e projetos, de maneira clara e concisa. 
Esta é uma peça que deve buscar a redação profissional de um jornalista 
e a colaboração de um designer gráfico. Evite a contribuição de bem-in-
tencionados voluntários sem experiência prática na área, que, ao aliar o 
seu entusiasmo à falta de experiência, podem expor a organização a peças 
de qualidade sofrível. O perfil é o documento-chave. 
É ele que expõe a organização ao reconhecimento ou ao ridículo. Se 
sua organização já conta com parceiros, esta é a oportunidade de expor 
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seus logotipos. Não se deve reproduzir o modelo das revendedoras de 
equipamentos de informática, que expõem 40 logos em uma página para 
dizer que trabalham com todo o mercado. A excelência está em trabalhar 
bem com poucos. Seja criterioso.  A finalidade é apresentar a sua organi-
zação. Faça-o com rigor, revise seu perfil mensalmente. Veja ilustrações 
nas páginas 97, 98 e 99. 
• Brochura com os projetos em busca de recursos
É uma peça onde se apresentam, de maneira sucinta, os principais 
desafios da organização. Pode ser um documento onde cada projeto está 
em uma página, ou apenas um parágrafo de cada projeto. O importante 
é permitir que potenciais parceiros conheçam os projetos da organização 
e encontrem aqueles que mais se coadunam com o seu perfil. Esta peça 
deverá sempre estar acompanhada do perfil institucional. O Museu MASP, 
na década de 1990, possuía uma lista de projetos em busca de recursos, com 
cerca de vinte opções, desde a simples troca de azulejos de um banheiro à 
completa impermeabilização de sua cobertura. Este documento permite ao 
potencial financiador verificar onde melhor poderia se inserir no âmbito 
da entidade, seja em função de recursos, interesses do financiador, prazo 
do projeto, natureza do retorno proposto ou por outras razões. 
• Relatório de projeto
A finalidade é mostrar ao potencial parceiro os resultados de projetos 
concluídos. Em muitas ocasiões, incluem-se aqui projetos em andamento, 
desde que seja possível apresentar resultados. O objetivo não é apenas mos-
trar o que foi alcançado, mas como isto foi possível, que dificuldades foram 
enfrentadas, o que se obteve e não se imaginava ocorrer. A sinceridade é 
fundamental. Cumprir metas é o que se quer. Há metas, no entanto, que 
no decorrer da execução do projeto se apresentam como de alcance difícil 
ou não resultam em tão prioritárias como antes se imaginava. Lembre-se 
de que este relatório deve ser interessante a leigos. 
• Relatório Anual
Deve conter um resumo de todos os projetos e atividades da organização 
no último ano. Uma relação dos eventos onde a organização esteve repre-
sentada e quais foram seus objetivos também é importante.  Esse relatório é 
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o instrumento para demonstrar a capacidade técnica da entidade. Também 
deverá conter os logotipos de seus parceiros, associados a cada atividade 
apoiada. Um resumo do relatório poderá ser preparado para distribuição 
mais ampla (eventos, imprensa, anúncio de Internet). Pode-se, mesmo, 
considerar que venha a ser  publicado em espaços gratuitos da mídia, como 
forma de prestação de contas, um “balanço” da organização.
• Relatório na mídia
O relatório de mídia, o clipping, procura apresentar todas as vezes que a 
organização obteve espaço no noticiário da mídia. Este é um dos grandes 
benefícios que muitos parceiros, especialmente patrocinadores, esperam de 
uma organização do terceiro setor. Afinal, a área não comercial da mídia 
(a parte jornalística) está, a princípio, mais aberta a informações geradas 
pelo terceiro setor do que por empresas. Muitas vezes se apresenta apenas o 
número de inserções em rádios e televisões, avaliando-se o custo do espaço 
alcançado se tal espaço fosse pago. Esta medida não deve ser muito explorada, 
mas serve de parâmetro de medição de eficiência em muitos casos. 
• Papelaria institucional
É importante que a organização tenha um conceito, uma “cara” defini-
da. Toda papelaria (papel de carta, envelope, cartão de visita, folha de fax 
etc.) deve conter a logotipo da organização. É fundamental identificar a 
organização perante o público em quaisquer circunstâncias. Programas 
e projetos merecem logotipos específicos e, muitas vezes, uma papelaria 
própria. A comunicação visual realizada de maneira profissional por 
um designer gráfico constitui um dos melhores investimentos que uma 
organização do terceiro setor pode realizar. Novamente, deixe de lado o 
amadorismo ou o fato de  que o amigo de seu filho sabe manipular ima-
gens em um computador (um “micreiro”) e se intitula “designer”. Veja o 
exemplo da papelaria institucional do Projeto Amazôniapé, do Instituto 
Peabiru, desenvolvido pela Forminform, página 110.
Com o advento das mídias eletrônicas se tornou bastante comum apre-
sentar um projeto em um cd ou dvd. Em anexo um modelo simples de capa 
de cd preparado pela Forminform para o Programa Aladin, página 111.
Com o surgimento da Internet, pode-se ter um pouco de tudo o que foi 
exposto há pouco, no mundo virtual, na linguagem e nas características 
inerentes a este novo meio.
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•Web-site
Sua organização não poder deixar de ter um web-site, mesmo que este 
seja bastante simples. Para a construção de um web-site, alguns princípios 
básicos devem ser seguidos. É necessário que seu web-site seja atraente, 
de fácil navegação, e tenha seu conteúdo atualizado periodicamente. É 
importante que o web-site apresente os projetos e programas em fase de 
captação. Para quem tiver associados, facilite a vida dos candidatos, ofere-
cendo formas de pagamento simples (cartão de crédito, número da conta 
para depósito etc.). Para que isso ocorra, você deverá ter parceiros espe-
cializados em construção de web-site e pessoas dispostas a colaborar com 
seu conteúdo, se possível, jornalistas. O importante é que sua organização 
esteja de janela aberta para o mundo. Não se esqueça de cadastrar seu web-
site nos índices de buscas da Internet. Para tanto, escolha palavras-chaves 
que melhor expressam sua realidade. busque o apoio de universidades, 
que poderão oferecer estagiários e o trabalho de empresas júnior. 
9.3 As campanhas publicitárias
Do ponto de vista da mobilização de recursos, pode-se classificar as 
campanhas em duas naturezas específicas.
1. Campanhas institucionais
Seu objetivo é consolidar a marca da organização, garantir-lhe maior 
visibilidade, reforçar a sua missão. Este tipo de campanha é formadora 
de opinião, define linhas mestras, busca resultados em longo prazo. Or-
ganizações bem estabelecidas, como a The Nature Conservancy www.na-
ture.org/wherewework/southamerica/brasil/ , Conservation International 
www.conservation.org.br, a Unicef www.unicef.org.br , a OXFAM www.
oxfam.org.br , entre outras, realizam, com freqüência, estas campanhas.
2. Campanhas específicas
Direcionadas a programas ou projetos específicos com as questões do 
tempo e do espaço bem mais precisas. Os objetivos destas campanhas 
devem ser bem claros: apoiar a captação de R $ YY, mobilizar XX voluntá-
rios, associar ZZ pessoas à entidade, e assim por diante. O GTA – Grupo 
de Trabalho da Amazônia www.gta.org.br , em parceria com a Amazon 
Link, realizou uma campanha, “O Cupuaçu é nosso”, para fortalecer a 
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posição brasileira contra a biopirataria, campanha esta com um foco bem 
específico e de grande eficácia. 
Quando uma organização não tem experiência de campanhas específicas, 
recomenda-se que, como  primeira ação, se dedique à consolidação de sua 
marca. Ainda que o projeto seja de grande importância, o público sempre 
questiona – quem está por trás desta campanha? 
Em ambos os casos, há que se buscar a máxima profissionalização. As 
agências de publicidade são os parceiros fundamentais para estas iniciati-
vas. Elas são as organizações no mercado capazes de estabelecer parcerias 
construtivas entre os diversos fornecedores e participantes da complexa 
cadeia produtiva do mundo publicitário. 
A participação voluntária de agências de publicidade é possível e deverá 
trazer grandes vantagens ao projeto proposto. Certamente a linguagem será 
mais coloquial, os objetivos mais diretos. Os publicitários têm o dom de 
transformar idéias complexas em coisas simples. Consulte o web-site da 
Associação brasileira das Agências de Propaganda – www.abap.org.br.
9.4 As estratégias para mobilizar recursos
Uma vez definido o perfil dos parceiros, elaborado um plano estratégico 
para abordá-los, e realizado o levantamento dos potenciais colaboradores, 
é hora de agir. As dicas práticas podem auxiliá-lo nesta tarefa, e repetem-se 
para a maioria dos casos.
1 Em busca de marcas fortes
Em muitas ocasiões, as primeiras colaborações que se deseja alcançar 
são de apoios institucionais. Muitas vezes é fundamental demonstrar que 
o poder público concorda com a ação que a organização está propondo. 
Associar marcas fortes, seja de organizações de caráter científico, entida-
des associativas, organizações públicas, de entidades ou pessoas de bom 
reconhecimento na comunidade, apresenta-se como o principal capital 
do projeto em seu início. 
2 Colaboração em bens ou serviços
Uma estratégia que se mostra quase sempre bastante eficiente é primei-
ro abordar organizações ou pessoas que possam colaborar com bens ou 
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serviços ou tempo de voluntariado. Esta iniciativa evita tratar de obter 
recursos financeiros no primeiro momento. Isto é importante porque o 
primeiro colaborador em recursos financeiros não estará sujeito a pensar 
que este é o primeiro a colaborar. 
3 Grupo-piloto
A primeira ação deve ser com um grupo-piloto. Deixamos para trás a 
consulta a amigos e conhecidos. Então é a hora de enfrentar a realidade do 
mercado. A intenção de um grupo-piloto é permitir diminuir o risco da ope-
ração. Se algo der muito errado, ainda é possível corrigir. Um grupo-piloto 
pode conter uma amostra com não mais que 10% do público preferencial 
a ser abordado. Muitas vezes, esta avaliação leva ao redirecionamento de 
estratégias, reelaboração de documentos, reorganização do discurso etc. 
4 A estratégia da pirâmide
A estratégia da pirâmide é outra abordagem que se mostra eficiente. 
Nesta, se busca primeiro obter o apoio daqueles capazes de colaborar com 
as maiores quantias. Uma vez assegurados os recursos, passa-se ao patamar 
seguinte e assim por diante. Veja o exemplo na ilustração, dedicada a uma 
atividade educacional (um plano de negócios preparado pelo Peabiru para 
o Prêmio Ashoka McKinsey de 2002). Pensar a atividade de baixo para 
cima. Aqui procuramos quatro grandes patrocinadores e, por último, 
apoios a bolsas de estudos, a saber:
Pirâmide de mobilização de recursos
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9.5 Dicas para a apresentação da proposta
Em primeiro lugar, imagine-se encontrando com aquele potencial 
parceiro tão sonhado num aeroporto. Estão ali somente você e ele. Há 
cinco minutos para a partida do vôo. Esta é a ocasião para você expor 
o seu projeto e obter alguma resposta. Ele está aberto a ouvi-lo. O que 
você almeja é ser solicitado a lhe enviar a sua proposta, ou marcar uma 
reunião para apresentar o projeto em mais detalhe a sua equipe (ou seja, 
garantir que haverá a próxima vez, que o diálogo não terminará ali, na-
quele saguão). Prepare seu discurso, articule suas idéias. Torne seu projeto 
atraente e viável.
Veja, então, algumas dicas práticas.
1 Não há tempo para divagações e explicações, ainda que você seja 
interrompido. Procure manter uma linha central de pensamento.
2 Sempre que possível, elabore um campo de relacionamento onde há 
pontos em comum: locais de interesse, atividades de interesse, seu padri-
nho é conhecido dele etc.
3 Ao iniciar a conversa, jamais entregue o único papel a quem você 
expõe uma idéia. Não perca tempo apresentando álbuns de fotos mal 
tiradas. Se necessitar, utilize um mapa ou um gráfico. Esta é uma venda 
conceitual. O único papel deve ser o seu cartão de visita, para que ele possa 
rememorar, durante a conversa, o seu nome (e possa admirar o logotipo 
de sua organização).
4 Não leia para quem você está expondo. Fixe os seus olhos nos dele, 
se estiver sozinho. Se estiver com outras pessoas, procure distribuir a sua 
atenção entre todos, mesmo que haja uma clara hierarquia entre os pre-
sentes. Seja atencioso com todos. Inicie sempre a sua fala pela pessoa de 
hierarquia mais alta e procure terminar ali a sua argumentação.
5 Caso seja interrompido com perguntas, procure pedir desculpas e solicitar 
para que responda a seguir; porém, não se esqueça de respondê-las, ou anotá-
las, para que a lógica de sua apresentação não seja perdida. Se uma observação 
dele merecer um apontamento, faço-o, se for o caso, peça que repita.
6 Se você entregar algum documento ao seu potencial parceiro enquanto 
conversam, ele dificilmente prestará atenção ao que você está falando. E 
pior, ele irá diretamente à página de orçamento, verá que é caro, e só irá 
pensar neste assunto até você ir embora.
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A linguagem deve ser direta, com o mínimo de termos técnicos, sem 
gírias ou expressões populares, com poucos adjetivos e advérbios, evitan-
do-se as interjeições e proibindo-se as observações de caráter pessoal. Os 
termos técnicos imprescindíveis devem ser explicados no próprio texto 
ou apresentados em um glossário ao final. 
Pode-se, igualmente, resumir a proposta em um banner, recursos que 
dispensa a existência de data show e computador. Seu transporte pode 
trazer alguns inconvenientes, mas, como resumo do que se quer é bastante 
eficiente, principalmente em eventos. O exemplo foi preparado para o 
Instituto Romã, pela Forminform, para um evento, página 117.
9.6 A formalização do pedido
Como vimos até agora, você já conta com apoio de padrinhos, já 
identificou o potencial patrocinador, já realizou a pesquisa, já domina a 
ferramenta de captação, bem como estão claras as estratégias de marketing 
e comunicação. Seu projeto em uma página está em mão, assim como 
o perfil de sua organização. Seu discurso está alinhado, está pronto a 
responder perguntas capciosas, bem como a ouvir as necessidades de seu 
potencial parceiro. Agora é chegada a hora do contato pessoal, do jogo de 
gestos e palavras, do embate pela procura de espaços comuns, da criação 
do nicho onde os dois lados se sentem muito à vontade, e são capazes de 
se desarmarem e se expressarem francamente. 
Você deve tomar a iniciativa de criar este “nicho”, convidá-lo para 
este espaço. É muito provável que, no dia-a-dia das empresas e da maior 
parte dos financiadores, este “ninho” não seja algo possível. O ambiente 
competitivo e o excesso de trabalho, impedem que as pessoas percebam 
espaços tranqüilos para buscar soluções criativas, inteligentes, de baixo 
custo e capazes de agregar valores sociais, ambientais e culturais, como 
as que você está apresentando ao seu colaborador. Você está lhe dando 
uma oportunidade de se expressar, de ser feliz em seu trabalho, de se 
realizar. Compartilhe esta oportunidade, não apresente projetos prontos 
e totalmente acabados (“fechados”, onde não há lacunas para o toque 
pessoal do outro). Preocupe-se em “construir” parcerias e não apenas em 
conquistá-las. A própria palavra “conquista” representa um ganho sobre 
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o outro. Não é isto o que se busca. Procura-se o diálogo da construção. 
Pode ser que isto represente muito mais trabalho a você, e até mesmo, 
regressar ao seu escritório e ter que reelaborar a sua proposta, adequar a 
um novo cenário. Isto deve ser encarado como manifestação de interesse 
da outra parte, compreendido como uma oportunidade e não como “mais 
um sacrifício”. 
O momento exato do “toque”, da “primeira palavra”, do “primeiro 
olhar”, é altamente relevante. O pleno controle sobre si próprio é funda-
mental. Respire fundo, concentre-se, envolva-se de carinho, vista o que 
você mesmo é, seja o que você mesmo representa, não procure se alinhar 
ao outro. Se o outro está com pressa, afobado, estressado, indiferente, ou 
seja lá como for, desinteresse-se pela representação do papel do outro, seja 
você mesmo, surpreenda-o com a sua calmaria. Você é uma ilha segura 
onde ele poderá, por alguns instantes que seja, aportar e vislumbrar outro 
horizonte. Convide-o para ir à janela, olhe um quadro junto na parede, 
procure levar algo de seu trabalho – um mapa, uma fotografia, uma peça 
de artesanato de sua comunidade, e assim por diante; traga-o para a 
orla de seu planeta, manifeste o ritmo diferente que pulsa em sua alma, 
permita-lhe perceber quão interessante é o seu planeta, principalmente 
para ele(ela) que está naquele embate com o seu dia-a-dia destemperado 
e desagradável; traga-o para a sua magnetosfera, provoque-o, sensibilize-o, 
com charme, sabedoria e consciência. Torne-o cúmplice de seus movi-
mentos; cubra-o de interesse. 
Chegou a hora de apresentar o seu projeto, de atraí-lo para seu campo 
de forças, para o seu modo de pensar, para o seu raciocínio. Faça-o com 
sabedoria, procure verificar se o outro acompanha o seu raciocínio, faça 
perguntas, se necessário. Procure oferecer ao outro a oportunidade de 
manifestar-se. Como se diz na linguagem popular, “dê corda, dê linha”, 
apresente o microfone ao outro lado. Se for preciso, interrompa-o com 
surpresas, de modo gentil sem ser inconveniente ou estabanado. Se o 
outro fala muito, não se intimide, enfrente-o nas brechas da respiração, 
chame-lhe a atenção com fotografias, mostre-lhe algo que o destempere 
e desalinhave as palavras, sem que ele perceba que você quer de volta o 
bastão da palavra. 
Pode ocorrer a necessidade de mais um encontro. Ouve-se muito: “ah, 
isto não é comigo, precisamos de tal e tal fulano”. Não se frustre, não 
119
MobIlIzAção de ReCuRSoS PARA o teRCeIRo SetoR  - João Meirelles Filho - Ricardo Maluf
demonstre desalento, procure saber de que maneira aquela pessoa que 
assim lhe fala pode influenciar nos tais e tais fulanos. Há sempre redes 
invisíveis organizando as relações das pessoas, e seu conhecimento sobre 
estas alianças é altamente relevante. Se preciso for, procure o auxílio deste 
interlocutor para montar um mapa das decisões na organização, informe-se 
sobre as linhas de relações e mostre, já no papel, ao interlocutor, para se 
certificar da consistência de suas anotações. Se preciso for, leia as suas notas, 
repita as palavras para que você tenha plena certeza de seus apontamentos 
e interpretações. As chances de que você não consiga ser compreendido 
são sempre grandes, mas não se deixe levar por este fato. 
Muitos solicitarão que você envie a sua proposta pelo correio ou por e-
mail. Não o faça, mesmo que sob pressão. O contato pessoal é insubstituível 
para a “venda” de seu projeto. Insista, insista, insista. Pelo cansaço, de forma 
simpática, você conquistará a oportunidade de se apresentar, ainda que seja 
para o assistente do assistente. Pode ser que esta oportunidade demande 
o esforço de semanas, meses, ou mesmo, de um a dois anos. Não desista. 
Mantenha-se firme com o norte em sua proa, você tem plena consciência 
do que quer e necessita. Nenhuma tempestade poderá abalá-lo. 
Para marcar uma reunião, devem-se empregar todos os recursos à mão: 
a influência de um padrinho, conquistar a atenção da secretária, descobrir 
quem você conhece na organização que poderia lhe conseguir um espaço 
na agenda da equipe de análise de projetos, e assim por diante. 
Se estiver em grupo, procure combinar quem irá liderar a fala. Evite que 
os dois, três ou mais presentes do grupo disputem o espaço e as atenções 
da outra parte, representada por uma ou mais pessoas. Organize o discur-
so, distribua uma parte da fala a cada um. Se houver perguntas, procure 
orientar para que uma pessoa distribua a quem caberá responder.
Somente em uma reunião, você poderá falar sobre o projeto e pôr em 
prática toda a estratégia que estabeleceu para propor a parceria. Você 
está plenamente preparado. Possui argumentação firme para boa parte 
das dúvidas que possam surgir. Se, no entanto, houver indagações para 
as quais você não tenha resposta, simplesmente diga: deixe-me rever esta 
questão com minha equipe. E não deixe de responder rapidamente a esta 
demanda. Isto só irá fortalecer o seu projeto.
Ao final da reunião, deixe a proposta de uma página resumida com o seu 
interlocutor. Você não o fez antes, pois gostaria que toda a atenção de seu 
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interlocutor estivesse voltada para sua fala. Você não gostaria que o outro 
lesse algo enquanto você falava, deixando de acompanhar o seu raciocínio. 
Se for o caso, em um envelope à parte, fechado, entregue o projeto mais 
completo. Seu interlocutor interromperá sua fala para ler. 
Deixe-o atento ao seu projeto de uma página por alguns instantes. Pode 
ser que novas questões surjam. Deixe-o pensar, não se afobe. Aliás, entre as 
suas falas, deixe que ele possa se intrometer e manifestar-se, ainda que com 
gestos. Esta é uma excelente forma de ver como as coisas estão andando. 
Neste encontro, procure averiguar como as decisões são tomadas. Seja 
direto: quem decide sobre o apoio a projetos? O que você considera um 
projeto viável para sua organização? Caso seja de interesse da organização, 
em que momento o projeto pode ser apoiado? E assim por diante. 
Ao final, deixe espaço para que seu interlocutor estabeleça o ritmo de 
seu interesse. Deixe que ele diga qual será o próximo passo. Se ele não se 
manifestar, provoque-o: qual deve ser o próximo passo? O que o senhor(a) 
gostaria que eu fizesse agora? Posso procurá-lo para uma reunião?  
Para que você tenha certeza de que tanto ele como você compreenderam 
o que foi dito, repita qual será o próximo passo para que haja plena ciência 
das partes. Se for possível, resuma o projeto todo em algumas palavras 
para que ele possa memorizar a sua súmula.
Cuidado para não exigir respostas rápidas. Muitas vezes há prazos de 
fechamento, procure alertá-lo. Diga, apenas, que a oportunidade é agora, 
que este é um bom momento, afinal... (argumente, de forma a fornecer-lhe 
razões para que ele possa vender internamente o projeto).
Tudo isto deve ser feito num clima de muita calma, sem euforia demasiada, 
sem ameaças. Mesmo problemas muito graves devem ser tratados com dis-
ciplina, caso contrário seu interlocutor irá pensar: “esta questão é tão grave 
que eu pouco posso fazer”.  Deixe claro que estará à disposição para se reunir 
com outras pessoas e departamentos da organização. Se necessário for, diga 
que poderá detalhar o projeto nos aspectos que lhe forem solicitados. 
Encerre o contato reafirmando o próximo passo. Se preciso for, agende 
com a equipe do interlocutor, seja ele próprio, a secretária ou qualquer 
outro departamento. Se uma secretária foi muito importante para pro-
mover o encontro e não foi possível conhecê-la na entrada, pergunte por 
ela, peça para ter a oportunidade de lhe agradecer. 
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10 Como agradecer e informar os parceiros
Agradecer, agradecer, agradecer. Agradeça a cada momento, de forma 
inteligente. Pela oportunidade de ser recebido, pela atenção conferida, pela 
gentileza da secretária etc. Se a parceria for efetivada, formalize os agra-
decimentos envolvendo os padrinhos que participaram do processo (por 
carta, e-mail, ou mesmo o envio de pequenos presentes, por exemplo, um 
artesanato, produto da comunidade apoiada pelo projeto). Muitas vezes é 
a própria secretária do potencial parceiro quem apadrinha o projeto. 
Parabéns! O potencial parceiro tornou-se um parceiro contratado. 
Agora é que realmente seu trabalho se inicia. Não basta apenas agradecer, 
pois você terá de manter seu parceiro informado sobre o andamento do 
projeto. É preciso garantir seu entusiasmo. Não basta enviar relatórios 
periódicos a todos os que de alguma maneira estejam envolvidos. Utilize o 
telefone, e se for preciso agende visitas pessoais, convide os interlocutores 
a visitarem o projeto, visitarem o seu escritório, a participarem de eventos 
importantes em seu setor etc. 
Aos parceiros comunicam-se tanto as boas notícias como as dificul-
dades. Não se preocupe em divulgar todos os detalhes. Todos querem 
ser informados sobre um determinado projeto pelo menos uma vez ao 
mês, e de uma forma breve e sincera. Ninguém quer ser surpreendido 
ao final de etapa ou projeto do qual não se alcançaram os resultados. É 
preferível mostrar as dificuldades quando estas ocorrem, compartilhar, 
sem medo. (Isto demonstra alto profissionalismo, ao contrário do que a 
maioria pensa. Página 122 – Diploma de voluntário, que também pode 
ser feito para colaboradores diversos e página 123 -  Modelo de carta de 
agradecimento). 
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É altamente relevante manter uma tabela do que foi prometido aos 
apoiadores em contrato. Nesta tabela, deve-se anotar quando e onde e 
registrar (em fotografia, arquivo eletrônico ou impresso) onde o logoti-
po do apoiador está presente. Veja neste exemplo do convite eletrônico 
do Observatório do Terceiro Setor os diversos colaboradores presentes, 
ilustração abaixo.
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11 Avaliação de resultados
Toda e qualquer atividade realizada pela sua organização deverá conter 
um relatório de avaliação. Isso deixará claro sua capacidade de atingir as 
metas propostas e até ultrapassá-las. Para seu parceiro e patrocinador, essa 
avaliação de resultados servirá como justificativa interna para que possa 
continuar apoiando seu projeto e mostrar quantos ganhos ele teve ao 
associar-se a sua organização.
Sua organização deve ser sempre clara e transparente nas avaliações 
de resultados,  o que permitirá correções mais que esperadas. Não se 
preocupe se na avaliação você descobrir que não pôde cumprir tudo o 
que foi planejado. É exatamente para isso que as avaliações servem: para 
descobrir o que faltou, onde houve falhas, para sugerir novos rumos. Esta 
avaliação servirá para que nas próximas atividades este tipo de erro possa 
ser minimizado.
Mantenha um sistema de avaliação como um instrumento permanente 
de trabalho. Não deixe para avaliar somente ao final. 
A melhor forma de criar um sistema de avaliação é incluir, na preparação 
do projeto, indicadores de resultado. busque sugestões destes indicadores 
em projetos semelhantes de outras organizações. Discuta os indicadores 
com os potenciais apoiadores, invista tempo preparando-os e deixando 
bem claro como serão medidos. Mesmo questões subjetivas podem receber 
indicadores objetivos. 
O Instituto Peabiru, num projeto de capacitação de OSCs para a mo-
bilização de recursos, optou por utilizar como indicador o sucesso das 
organizações treinadas em captar recursos financeiros para suas iniciati-
vas. Isto é relativamente fácil pois os valores financeiros são precisos, não 
deixam margens a interpretações. 
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Como fazer quando se trata de temas complexos ou de mensuração 
difícil? Apresentamos aqui um exemplo desta natureza: como medir a 
melhoria da recuperação de uma área ambientalmente degradada? Podem-
se colocar indicadores de fácil visualização: garantir para que o fogo não 
penetre a área, aumento do número de animais na área. 
É claro que o ideal seria uma pesquisa científica para determinar, com 
precisão estatística, o aumento da população de determinadas espécies, 
porém, indicadores mais “populares” e rápidos podem ser propostos, e 
poderão garantir uma precisão de 80 a 90%. Pode ser um indicador “cabo-
clo”, onde se levam cinco pessoas da própria região ao local e se pergunta 
se aquela área está mais recuperado, mais ou menos recuperada, não está 
recuperada (está igual ao que estava antes), ou piorou seu estado ambien-
tal. Com esta pergunta, de forma oral, por exemplo, pode-se construir 
um indicador. O mais recuperado pode representar 100% de sucesso, o 
“mais ou menos” pode representar 50%, o não recuperada, 0%, o relativo 
à piora pode representar um retrocesso. Uma organização que investiu na 
montagem de seus indicadores é o Ibens – www.ibens.org.br 
Quando o projeto incluir a realização de eventos, garanta que uma ficha 
de avaliação seja distribuída, preenchida, devolvida e sua tabulação devida-
mente realizada. Veja na seqüência a ficha de avaliação do Observatório do 
Terceiro Setor, evento do Instituto Peabiru em belém, PA, página 127.
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Observatório do terceiro setor
Câmara de Responsabilidade Social
Associação Comercial do Pará
24 de agosto de 2005
Convidado: Renata Toledo - IBENS






Sobre o palestrante Excelente Bom Regular Ruim
Conhecimento sobre o assunto
Clareza das informações
Capacidade de prender a 
atenção dos participantes
Interação com a platéia 
Recursos didáticos 
(vídeo, data-show...)
Quanto ao atendimento Excelente Bom Regular Ruim
Atendimento para reserva e informações
Atendimento durante o evento
Conceito geral do evento Excelente Bom Regular Ruim
Como ficou sabendo do evento?
(   ) Convite por internet            (   ) Rádio                    (   ) Jornal 
(   ) Televisão                           (   ) Amigos                        (   ) Outros
Área de atuação
(   ) Organização da Sociedade Civil (   ) Universidade (   ) Jornalista
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12 A identidade visual 
Colaboração de Fernanda Martins
12.1 Conceituação
Qualquer organização, empreendimento ou seu conjunto necessita 
se comunicar com seu público. A maneira como se toma esta decisão 
demonstra qual a proposta ética e de gestão organizacional do empreen-
dimento. Esta é a oportunidade de expor a sua missão, de se diferenciar 
num cenário normalmente confuso e competitivo. 
Um conjunto de ações de uma organização possui um significado prá-
tico das atividades que oferece. Além disto há um conceito que se quer 
transmitir mediante a imagem que se procura passar.
A imagem é um conjunto de juízos, crenças e sensações sobre um em-
preendimento, fruto de um fluxo de informações e experiências pessoais 
surgidas no dia-a-dia. Isto acontece de forma direta e indireta, permitindo 
ao público formar a sua “opinião”. A imagem produz conceito.
Fixar a imagem é educar o consumidor. Isto é possível pelo lançamento 
de um “Plano de Identidade Visual”. Este deverá propor uma linguagem 
visual adequada ao empreendimento e seu momento. Está mais do que 
comprovado que as informações são primeiramente vistas e só depois 
lidas. Da mesma forma, estima-se que mais de 2/3 dos contatos de um 
empreendimento com o seu público seja por meio de mensagem visuais. 
Daí pode-se concluir que investir no componente visual é de suma im-
portância para o empreendimento. 
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A definição da imagem é um elemento impulsionador da organização, 
comprovando a fundamental necessidade de um programa de identidade 
visual. Esta é uma questão que deverá ser preocupação permanente do 
empreendimento e não apenas em seu lançamento.
Como conjunto complexo de empreendimentos, onde há um envolvi-
mento decisivo por parte do público, mediante a visitação, a responsabi-
lidade é ainda maior. É necessário garantir que as pessoas compreendam 
seus objetivos, as questões envolvidas e possam usufruir de suas mensagens, 
absorvendo-as corretamente. É possível tratar a questão de identidade 
visual em três subsistemas:
a – o conceito - em primeiro lugar, é preciso transmitir claramente o 
que a organização pretende transmitir, sua missão, suas estratégias, seus 
objetivos, metas, forma de trabalho etc.
b – A informação - uma organização concebida para atender diferentes 
públicos preferenciais necessita, em toda a oportunidade, informar seu 
público. Trata-se de uma informação que precisa ser dimensionada para 
possibilitar que atraia o público, que seja capaz de ser absorvida e que 
cumpra sua função, ao garantir uma informação residual consistente para 
os diferentes públicos.
 c – A orientação - em um espaço geográfico desconhecido, é preciso 
orientar os visitantes. Esta é a área denominada de sinalização, seja esta 
interna ou externa.
12.2 Etapas de trabalho
A realização dos trabalhos ocorre em 4 etapas.
a) – A pesquisa
O plano de identidade visual será o fruto de aprofundada pesquisa, 
visando a identificar a personalidade do empreendimento, de seus em-
preendedores, de seus dirigentes, as suas necessidades, bem como apontar 
os objetivos e metas que se pretende alcançar com a implementação de 
uma linguagem visual.
Nesta etapa, entre as perguntas mais freqüentes estão:
- qual a natureza da organização, seu conceito? 
- Quais os objetivos da organização?
- Que públicos atende hoje e o que pretende alcançar?
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- Com que profundidade se deseja que o programa de identidade visual 
avance – deve-se chegar a uniformes, instalações, veículos ou apenas à 
papelaria institucional?
- Quais as necessidades específicas que justificam um plano de identi-
dade visual? 
- Que informações deverão ser passadas aos usuários? 
- É necessário orientá-los (sinalização)? De que maneira? 
- Quais são as aplicações mais importantes? (papelaria, publicações, 
etiquetas etc.)
B- O design
Nesta etapa, também conhecida como etapa de “projeto”, define-se uma 
linha de trabalho, um diagnóstico sobre o empreendimento, suas característi-
cas e necessidades de design. O processo de projeto e execução da linguagem 
deverá ser feito de forma integrada, coerente e original, a fim de consolidar 
a personalidade do empreendimento. A criação do logo é o ponto alto desta 
etapa. Usa-se também a palavra “marca” para designar o logo. 
C – O desenvolvimento do projeto
Criado o logo, se passa à sua aplicação nas diferentes superfícies: pa-
pelaria, veículos, mídia eletrônica, sinalização, vestuário, outdoors etc. A 
aplicação do logo testará a sua capacidade em transmitir os conceitos que 
se propõe. Se for um logo em cores, deverá ser testado seu uso em preto-
e-branco, em uma cor, e nas situações mais diversas. Por exemplo: como 
ele aparece, numa transmissão via fax com baixa qualidade? Como ele 
se apresenta em um e-mail? Nesta etapa, realiza-se a produção de peças 
e materiais, seja na forma de protótipos, seja em quantidade para uso 
público, página 132.
D – A avaliação do logo e seu desenvolvimento
A última etapa será a de avaliar o trabalho. Segundo o designer Luiz 
Gilberto Strunck, pode-se aplicar um questionário básico, que “poderá 
ser ampliado ou reduzido segundo a complexidade do projeto, e, é claro, 
conforme a vivência de cada um. Entre as mais usuais questões estão:
- Qual o tipo de negócio ou atividade a organização se dedica?
- O que ela “vende” ou que tipo de serviço presta?
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- Para que tipo de público?
- Qual o tamanho do negócio? (faturamento, número de funcionários, 
número de voluntários, capilaridade da organização ou da ação)
- Está associado a algum grupo (rede, organização internacional, consórcio, 
fórum ou outra forma de aliança)? Isso deverá ficar explícito no projeto?
- Qual a sua posição em relação à concorrência hoje?
- Como acha que será esta posição daqui a cinco anos? Dez anos?
- Pretende alguma alteração de mercado em termos de negócio? Ima-
gina que sua participação poderá modificar a forma de realizar trabalhos 
no futuro?
- E em termos geográficos? Qual a área de abrangência pretendida?
- Qual o posicionamento mercadológico? Qual o tipo de conceito a ser 
passado a seus públicos?
- Quais os itens prováveis nos quais a identidade visual irá se manifestar?
- Quais os meios prováveis de reprodução dos elementos institucionais?”
E – A implementação do plano
Uma vez aplicado este check-list e realizadas as necessárias correções, 
passa-se à produção em série das aplicações do logo. É o momento de 
imprimir, confeccionar camisetas, aplicar nas mídias eletrônicas etc.
12.3 A marca representa uma causa
A marca é o representante de uma dada causa. O design total procura 
padronizar a comunicação como um todo da causa. O design total pro-
cura tratar de todos os aspectos relacionados à marca; o relacionamento 
desta marca com o usuário do empreendimento, seja na arquitetura, nos 
uniformes, nos impressos. Para implementação deste plano, é necessário 
contar com escritório profissional de design gráfico.
A imagem da organização será o fruto do relacionamento do usuário 
com o sistema de informações disponíveis. Isto é, quanto melhor é o 
sistema de informações, melhor é a imagem do usuário em relação ao 
empreendimento como um todo.
A seguir, o plano para a aplicação da marca do Projeto Tesourinha, 
recém-criada pela Forminform para a entidade, com apoio da Unilever, 
Divisão Hair, www.projetotesourinha.org.br, página 135.
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Causas sociais e ambientais também merecem tratamento profissional. 
Veja o imã de geladeira, criado pela Forminform a fim de alertar para o 
fato de que a causa do desmatamento e das queimadas na Amazônia está 
relacionada ao consumo de carne. Ao buscar a mídia “porta de geladei-
ra”, a campanha pretende questionar o consumidor em seu dia-a-dia, na 
intimidade, no momento em que enfrenta a sua vontade de se alimentar, 
página 136.
Na mesma linha, não propriamente uma campanha, a capa do vídeo “A 
carne é fraca” procura expor o tema à sociedade, página 137.
Direitos autorais
É fundamental que a organização, desde o início, valorize os 
direitos de escritores, designers gráficos, fotógrafos, video-makers, 
ilustradores e outras contribuições de profissionais relacionadas 
a imagens, sons e texto. Contratos com estes e outros profissio-
nais detentores de marcas deverão ser assinados para garantir 
absoluta lisura aos processos de trabalho propostos. 
Em todas as publicações e edições eletrônicas deverá constar o 
nome do autor da obra. Caso seja adequado poderá se fazer 
acessos virtuais (links) para seus web-sites . Este é o caso de 
fotógrafos que venham a trabalhar para ilustrar o web-site da 
organização ou até uma simples apresentação em Microsoft 
Power point. 
É fundamental, igualmente, que se dê prioridade à mão-de-obra 
especializada regional. Valorize o trabalho daqueles que com-
partilham o seu espaço de trabalho. Esta pode ser uma grande 
oportunidade para um escritório de design gráfico apresentar 
o seu profissionalismo.
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epílogo
Colabore para que esta publicação seja cada vez mais completa. Envie 
seus comentários, sugestão de inclusão de textos, casos concretos que 
podem inspirar e orientar outras organizações, ilustrações, fotografias, 
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Anexo 2 – Fontes eletrônicas de informação 
2.1. Sobre potenciais financiadores: 
- RITS, tem uma lista de financiadores potenciais com toda informação
sobre valor máximo, área de atuação, endereço etc.
Este link já inicia o download to documento pdf (~229kb)
http://www.rits.org.br/gestao_teste/download/financ.zip
- A AbONG - Associação brasileira de Organizações Não Governamen-
tais lançou
a cartilha Ação das ONGs no brasil - perguntas e respostas, disponível para 
download no site www.abong.org.br. A publicação aborda questões como 
sustentabilidade e autonomia das organizações; Mecanismos institucionais 
de controle das ONGs;Legislação atual e o marco legal.
Prêmio betinho para as Comunicações.
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2.2. Informativos eletrônicos:
Abong – www.abong.org.br 
- Informes Abong - informesabong@abong.org.br
- Informativo semanal com as agendas do Executivo e Legislativo Federal
De Olho em brasília [deolhoembrasilia@abong.org.br]
Fundação O boticário [FbPN@fundacaoboticario.org.br]
Newsletter: Conservação on-line 
Fundação Otacilio Coser 
Not í c i a s  So l idá r i a s  -  in format ivo  e l e t rôn ico  qu inzena l 
da Fundação Otacílio Coser  www.foco.org.br - :foco@foco.org.br
Instituto Ethos – www.ethos.org.br 
Eventos - eventos@internethos.org.br
Mapa 3º Setor - Informativo Mensal
boletim.mapa@fgvsp.br
www.mapa.org.br - (11) 3262-3885 | 0800 770 9060
Senac São Paulo – www.setor3.com.br 
Contato: Senac Penha - penha@sp.senac.br
Natal Voluntários 
centro@natalvoluntarios.org.br
Em São Paulo: 
PROAONG - Programa de Apoio às ONGs, da Secretaria de Meio Am-
biente do Estado de São Paulo - proaong@ambiente.sp.gov.br
2.3. Listas de discussão:
fundbr@yahoogroups.com
2.4. Web-sites indicados:
Os web-sites abaixo sugeridos apresentam informações relevantes e úteis 
para a mobilização de recursos:
www.abcr.com.br - AbCR - Associação brasileira dos Captadores de 
Recursos
www.abong.org.br/, - AbONG - Associação brasileira de ONGs
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www.ashoka.org.br - Ashoka Empreendedores Sociais 
www.avina.net - AVINA
www.ethos.org.br/ - Instituto Ethos
www.gife.org.br/ - Grupo de institutos, fundações e empresas
www.interage.org.br - Interage – para a região Nordeste
www.lead.org.br - AbDL - Lead
www.revistafilantropia.com.br/ - Filantropia
www.rits.org.br/,  - Rede de Informações do Terceiro Setor
www.rbrasil.org.br - Rede brasil sobre Instituições financeiras interna-
cionais 
 www.setor3.com.br - Senac São Paulo – unidade Penha
Em espanhol:
www.cemefi.org - Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI), uma 
organização sem fins lucrativos criada em 1988
Em inglês:
www.afpnet.org - AFP – Association of Fund Raising Professionals – pos-
sui capítulos (chapters) em diversos estados norte-americanos, no Canadá 
e México. Reunião anual de mobilização de recursos
www.fdncenter.org - The Foundation Center 
www.efc.be  – The European Foundation Center
www.resource-alliance.org - The Resource Alliance – realiza eventos na 
Europa e Ásia
2.5. Centros de formação:
Verificar os web-sites sugeridos acima, especialmente a RITS para cursos, 
seminários e eventos.
Técnica de SIGP – Sistema Integrado de Gestão de Projetos – Escola 
Homosapiens 
hsapiens@hsapiens.com.br -  w w w . h s a p i e n s . c o m . b r  
031.32273100
No Brasil:
CEATS - Centro de Empreendedorismo Social e Administração em 
Terceiro Setor
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Fundação Instituto de Administração - Universidade de São Paulo 
Rua Valson Lopes, 101 - Unidade Técnica - Sala 7 - 1º andar 
Vila butantã - Cep:05360-020 - São Paulo/SP – brasil
(11) 3733-1193 (11) 3735-7986
http://www.ceats.org.br
No exterior:
www.phylanthropy.iupui.edu - The Center on Philanthropy at Indiana 
University
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Anexo 3 - ABCR — Associação Brasileira 
de Captadores de Recursos
CÓDIGO DE ÉTICA E PADRÕES DA PRÁTICA PROFISSIONAL
Para cumprir sua missão de promover e desenvolver a atividade de 
captação de recursos no brasil, apoiando o Terceiro Setor na construção 
de uma sociedade melhor, a AbCR – Associação brasileira de Captadores 
de Recursos estabeleceu um código de ética que disciplina a prática profis-
sional, ressalta princípios de atuação responsável e propõe condutas éticas 
elevadas a serem seguidas pelos seus associados e servir como referência 
para todos aqueles que desejam captar recursos no campo social.
Princípios e valores
Integridade, transparência, respeito à informação, honestidade em rela-
ção à intenção do doador e compromisso com a missão da organização que 
solicita fundos são princípios fundamentais na tarefa de captar recursos 
privados para benefício público. Todos os associados da AbCR devem 
segui-los incondicionalmente sob pena de comprometerem aquilo que 
lhes é mais valioso no exercício de sua profissão: a credibilidade.
Código de Ética
1. Sobre a legalidade
O captador de recursos deve respeitar incondicionalmente a legislação 
vigente no País,
- acatando todas as leis federais, estaduais e municipais aplicáveis ao 
exercício de sua profissão;
- cuidando para que não haja, em nenhuma etapa de seu trabalho, qualquer 
ato ilícito ou de improbidade das partes envolvidas; e
- defendendo e apoiando, nas organizações em que atua e naquelas 
junto às quais capta recursos, o absoluto respeito às leis e regulamentos 
existentes.
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2. Sobre a remuneração
O captador de recursos deve receber pelo seu trabalho apenas remuneração 
pré-estabelecida,
- não aceitando, sob nenhuma justificativa, o comissionamento baseado 
em resultados obtidos; e
- atuando em troca de um salário ou de honorários fixos definidos em 
contrato; eventual remuneração variável, a título de premiação por de-
sempenho, poderá ser aceita em forma de bônus, desde que tal prática 
seja uma política de remuneração da organização para a qual trabalha e 
estenda-se a funcionários de diferentes áreas.
3. Sobre a confidencialidade e lealdade aos doadores
O captador de recursos deve respeitar o sigilo das informações sobre os 
doadores obtidas em nome da organização em que trabalha,
- acatando o princ ípio de que toda informação sobre doadores, obtida 
pela organização ou em nome dela, pertence à mesma e não deverá ser 
transferida para terceiros nem subtraída;
- assegurando aos doadores o direito de não integrarem listas vendidas, 
alugadas ou cedidas para outras organizações; e
- não revelando nenhum tipo de informação privilegiada sobre doadores 
efetivos ou potenciais a pessoas não autorizadas, a não ser mediante con-
cordância de ambas as partes (receptor e doador).
4. Sobre a transparência nas informações
O captador de recursos deve exigir da organização para a qual trabalha 
total transparência na gestão dos recursos captados,
- cuidando para que as peças de comunicação utilizadas na atividade de 
captação de recursos informem, com a máxima exatidão, a missão da or-
ganização e o projeto ou ação para os quais os recursos são solicitados;
- assegurando que o doador receba informações precisas sobre a admi-
nistração dos recursos, e defendendo que qualquer alteração no uso e 
destinação dos mesmos será feita somente após consentimento por escrito 
do doador; e
- cobrando a divulgação pública dos resultados obtidos pela organização 
com a aplicação dos recursos, por meio de documento que contenha 
informações avalizadas por auditores independentes.
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5. Sobre conflitos de interesse
O captador de recursos deve cuidar para que não existam conflitos de 
interesse no desenvolvimento de sua atividade,
- não trabalhando simultaneamente para organizações congêneres com 
o mesmo tipo de causa ou projetos, salvo com o consentimento das 
mesmas;
- informando doadores sobre a existência de doadores congêneres atuais 
ou anteriores da organização ou do projeto, para que possam consciente-
mente decidir entre doar ou não;
- não aceitando qualquer doação indiscriminadamente, considerando que 
determinados recursos podem não condizer com o propósito da organi-
zação e devem ser discutidos – e aprovados ou não -- entre a entidade e 
o profissional; 
- não incentivando mudanças em projetos que os desviem da missão da 
organização, a fim de adequá-los a interesses de eventuais doadores; e
- não ocultando nenhum tipo de informação estratégica que possa influir 
na decisão dos doadores.
6. Sobre os direitos do doador
O captador de recursos deve respeitar e divulgar o Estatuto dos Direitos 
do Doador.
Estatuto dos Direitos do Doador
Para que pessoas e organizações interessadas em doar tenham plena 
confiança nas organizações do Terceiro Setor e estabeleçam vínculos e 
compromisso com as causas a que são chamados a apoiar, a AbCR declara 
que todo doador tem os seguintes direitos: 
I -  Ser informado sobre a missão da organização, sobre como ela 
pretende usar os recursos doados e sobre sua capacidade de usar as doações, 
de forma eficaz, para os objetivos pretendidos. 
II -  Receber informações completas sobre os integrantes do Conselho 
Diretor e da Diretoria da organização que requisita os recursos.
III -  Ter acesso à mais recente demonstração financeira anual da or-
ganização. 
IV -  Ter assegurado que as doações serão usadas para os propósitos 
para os quais foram feitas. 
V -  Receber reconhecimento apropriado. 
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VI -  Ter a garantia de que qualquer informação sobre sua doação será 
tratada com respeito e confidencialidade, não podendo ser divulgada sem 
prévia aprovação. 
VII - Ser informado se aqueles que solicitam recursos são membros da 
organização, profissionais autônomos contratados ou voluntários. 
VIII - Poder retirar seu nome, se assim desejar, de qualquer lista de 
endereços que a organização pretenda compartilhar com terceiros. 
IX -  Receber respostas rápidas, francas e verdadeiras às perguntas 
que fizer. 
7. Sobre a relação do captador com as organizações para as 
quais ele mobiliza recursos
O captador de recursos, seja funcionário ou autônomo ou voluntário, 
deve estar comprometido com o progresso das condições de sustentabi-
lidade da organização, 
- não estimulando a formação de parcerias que interfiram na autonomia dos 
projetos e possam gerar desvios na missão assumida pela organização;
- preservando os valores e princípios que orientam a atuação da organi-
zação;
- cumprindo papel estratégico na comunicação com os doadores da 
organização; e
- responsabilizando-se pela elaboração e manutenção de um banco de 
dados básico que torne mais eficaz a relação da organização com seus 
doadores.
8. Sobre sanções
Sempre que a conduta de um associado da AbCR for objeto de denúncia 
identificada de infração às normas estabelecidas neste Código de Ética, o 
caso será avaliado por uma comissão designada pela Diretoria da AbCR, 
podendo o captador ser punido com mera advertência até desligamento 
do quadro associativo, conforme a gravidade do ato.
9. Recomendações finais
Considerando o estágio atual de profissionalização das organizações 
do Terceiro Setor e o fato de que elas se encontram em processo de 
construção de sua sustentabilidade, a AbCR considera aceitável ainda 
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a remuneração firmada em contrato de risco com valor pré-estipulado 
com base na experiência, na qualificação do profissional e nas horas de 
trabalho realizadas. 
A AbCR estimula o trabalho voluntário na captação de recursos, su-
gere que todas as condições estejam claras entre as partes e recomenda a 
formalização desta ação por meio de um contrato de atividade voluntária 
com a organização. 
Com relação à qualidade dos projetos, o captador de recursos deve se-
lecionar projetos que, em seu julgamento ou no de especialistas, tenham 
qualidade suficiente para motivar doações. 
A AbCR considera projeto de qualidade aquele que:
a) atende a uma necessidade social efetiva, representando uma solução 
que desperte o interesse de diferentes pessoas e organizações;
b) esteja afinado com a missão da organização; e 
c) seja administrado por uma organização idônea, legalmente constituída 
e suficientemente estruturada para a adequada gestão dos recursos.
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Anexo 4 – Bases para um plano 
estratégico de mobilização de recursos
Indicadores Permanentes – 
exemplo de organização atuante na área ambiental
Programas Indicadores-chave Públicos 
preferenciais
Organização
- Reconhecimento na mídia
- Prêmios da relevância dos serviços 
prestados







- Que os associados apóiem a Organiza-
ção financeiramente e institucionalmente, 
dando suporte a sua Política Ambiental;
- Que a Organização seja reconhecida 
como uma organização com nova visão 
para o desenvolvimento sustentável da 
região.
- Pessoas físi-







- Capacidade de auto-sustentabilidade a 
longo prazo dos empreendimentos que a 
Organização participa ou apóia;
- Impacto positivo para a conservação 
ambiental;
- Que o modelo do seu trabalho de cam-
po seja inspirador para  outras unidades;
- Novos negócios, áreas de entorno como 
o ecoturismo 
- Proprietários 











- Grau de inserção da educação ambiental 
no currículo das escolas da região em que 
atua;
- Número de instrutores formados e 
alunos beneficiados









 - escolas 
particulares;
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Metas para os próximos 36 meses – segundo os programas:
Institucional - Lançamento da Campanha Publicitária para que a Organização e 
seus programas sejam conhecido na região e no brasil
Filiação de 
pessoas físicas
- Criação de suporte ao associado;
- Criação de grife com produtos para a venda com 
a marca da Organização
- Realização de campanhas para atrair novos filiados;
- Criação de Web-Site para conseguir novas filiações.
Unidades de 
Conservação 
- Consolidar os programas da área do entorno 
do local de seus trabalhos de campo;
- Formatar projetos para captar recursos 
junto ao empresariado brasileiro;
- Captar recursos para estudos para a viabilidade 
de negócios como  ecoturismo;
Educação 
Ambiental
- Estruturar promoções para viabilizar a auto-sustentabilidade;
- Criação de “produtos” (ex: bolsas) para venda 
a empresas e fundações;
- Criação de grupo de palestrantes (consultoria) para empresas e 
eventos.




- R $ 40mil - Programa de apoio a Políticas Públicas – fon-
tes: OSCs e fundações internacionais 
- R $  30mil - Campanha Publicitária Organização
- R$  10mil – Venda de produtos
- R $ 40 mil - Apoio institucional em fundações nacionais




- R $   5 mil – Novos filiados no brasil
- R$    5 mil – filiação no exterior via web-site
- R$    5 mil - promoções que tenham 




- R $130 mil – editais de organizações públicas;
- R $ 20 mil -  resultado do ecoturismo;
- R $ 20 mil -  projeto para serviço de apoio a 
população do entorno
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Sistema em divisão por categorias dos parceiros e seus benefícios







Total/ano ou por projetos x 
R$1.000,00
Patrono Acima de 250
Patrocínio De 125 a 250
Apoio De 65 a 125
Colaborador De 24 a 65
Simpatizante Até 24
Continua…1. Materiais do Projeto (modelo)
Categoria Materiais para a mídia Camisetas, aventais, 




Patrono Assinatura do logoti-
po com destaque das 
demais em: press-relea-
ses, boletins eletrônicos, 
vídeos e fotografias.
Assinatura do logotipo 
com destaque das demais 
em: camisetas, aventais e 
materiais promocionais 
distribuídos gratuitamente 
ou vendidos no merca-
do. Exclusivamente para 
















- R $ 20mil – Projetos direcionados 
a empresários no brasil
- R $ 9 mil – resultado de palestras e assessoria técnica
Total – Organização R $ 374mil além de apoios em bens e no valor de R$ 36mil 
(média de R$1mil por mês). Total de R$ 410mil.
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Patrocínio Assinatura do logotipo 
em press-releases, bole-
tins eletrônicos, vídeos e 
fotografias.
Assinatura do logotipo 
em: camisetas, aventais e 
materiais promocionais 
distribuídos gratuitamente 










Apoio Assinatura da logotipo 
em: press-releases e 
boletins eletrônicos.
Assinatura do logotipo 
com menor destaque 
em: camisetas, aventais e 
materiais promocionais 
distribuídos gratuitamente 












Colaborador Assinatura do logotipo 
em boletins eletrônicos, 
vídeos e fotografias.
Simpatizante











Assinatura do logotipo com 
destaque em: banners promo-
cionais nos eventos organiza-
dos ou com participação da 
organização.
Assinatura do logotipo 
com destaque nos ves-




que em: convites, 






io Assinatura do logotipo em: ban-
ners promocionais nos eventos 
organizados ou com participa-
ção da organização.
Assinatura do logotipo 











Assinatura da logotipo com 
menor destaque em: banners 
promocionais nos eventos orga-
nizados ou com participação da 
organização.
Assinatura da logotipo 
com menor destaque 












or Assinatura sem logotipo em: 
banners logotipo promocionais 
nos eventos organizados ou com 
participação da organização..
Assinatura sem logotipo 
























tipo com destaque 
na fachada externa 









tipo com destaque 
nos banners e cartazes 










Assinatura do logotipo 
da empresa nos banners 










Assinatura do logotipo 
da empresa com menor 
destaque nos banners 
e cartazes externos e 
internos nas unidades
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or Assinatura do logotipo 
da empresa com menor 
destaque nos banners 









Categoria Vídeo institucional Web-site
Patrono Assinatura do logotipo 
com destaque na abertura 
do vídeo e assinatura nos 
créditos. Possibilidade de 
utilização institucional das 
imagens do vídeo.
Assinatura do logotipo com destaque na 
página de abertura do site com link para 
a página da organização. Espaço para 
divulgação institucional ou de produtos e 
serviços na página inicial.
Patrocínio Assinatura com o logotipo 
na abertura do vídeo, 
assinatura nos créditos. 
Assinatura do logotipo na página de 
abertura do site com link para a página 
da organização. 
Apoio Assinatura nos créditos 
do vídeo
Assinatura do logotipo na página Par-
ceiros da organização., com link para a 
página da organização.
Colaborador Assinatura nos créditos 
do vídeo
Assinatura do logotipo na página Par-
ceiros da organização., com link para a 
página da organização
Simpatizante Assinatura do logotipo na página Par-
ceiros da organização., com link para a 
página da organização
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5. Cursos
Categoria Maquiagem Manicura Depilação









tipo em: uniformes, 
aventais, toalhas e 
materiais específicos 
do curso (ex: aposti-
la do aluno).
Assinatura do logotipo 
em: uniformes, aventais, 
toalhas e materiais especí-
ficos do curso (ex: apostila 
do aluno).
Patrocínio Assinatura do 
logotipo com o 
mesmo desta-
que do patrono 
em: uniformes, 
aventais, toa-





tipo com o mesmo 
destaque do patrono 
em: uniformes, 
aventais, toalhas e 
materiais específicos 
do curso (ex: aposti-
la do aluno).
Assinatura do logotipo 
com o mesmo destaque 
do patrono em: unifor-
mes, aventais, toalhas e 
materiais específicos do 
curso (ex: apostila do 
aluno).











menor destaque em: 
uniformes, aventais, 
toalhas e materiais 
específicos do curso 
(ex: apostila do 
aluno).
Assinatura do logotipo 
com menor destaque em: 
uniformes, aventais, toa-
lhas e materiais específicos 
do curso (ex: apostila do 
aluno).
Colaborador Assinatura do 
logotipo em: 
materiais espe-
cíficos do curso 
(ex: apostila do 
aluno).
Assinatura do logo-
tipo em: materiais 
específicos do curso 
(ex: apostila do 
aluno).
Assinatura do logotipo 
em: materiais específicos 
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6. Benefícios extras
Categoria Palestras Atendimento Bolsas Cidadania
Patrono A empresa 




















organizar aula de 
cidadania específica 
para 50 funcionários 
da empresa, com o 
intuito de ampliar 
a área de respon-
sabilidade social e 
voluntariado
Patrocínio A empresa 




















organizar aula de 
cidadania específica 
para 30 funcionários 
da empresa, com o 
intuito de ampliar 
a área de respon-
sabilidade social e 
voluntariado
Apoio A empresa 
terá direito a 











Obs: Outras formas de contra-partida e benefícios poderão ser discutidos.
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Anexo 5
“Feliz aquele que transfere o que 







O Instituto Peabiru vem solicitar à ORGANIZAÇAO o investimento 
em (definir valor ou material ou serviço)  para a publicação de 5 mil exem-
plares da obra “Guia Aladin - Mobilização de Recursos para Organizações 
do Terceiro Setor” e para 1 mil convites para os lançamentos. 
Objetivo geral - Oferecer educação de qualidade para a profissionalização 
das organizações sem fins lucrativos do brasil de sua gestão e mobilização 
de recursos
Objetivos específicos - Lançar uma publicação, de caráter prático e 
didático, para atender à crescente demanda por informações para a sus-
tentabilidade das organizações do Terceiro Setor, especialmente no que 
se refere à mobilização de recursos, oferecendo:
- Acesso direto e gratuito ao público das organizações sem fins lucrativos;
- Exemplares para a doação a bibliotecas e centros de ensino;
- Obra de fácil leitura a preços acessíveis;
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- Ampla divulgação da obra através de assessoria de imprensa na mídia 
em geral e na mídia especializada;
O Peabiru - é uma organização da sociedade civil de interesse público 
– OSCIP, com sete anos de atuação, que trabalha em parceria com empre-
sas privadas – Natura, Unilever (divisões Hair, Omo e Instituto Unilever), 
CbA, Ricoh e EDS, entre outras – e fundações – Fundação AVINA e 
Fundação Konrad Adenauer. O Peabiru tem sua sede em belém e entre 
suas prioridades está o fortalecimento das organizações da sociedade civil 
(OSCs ou ONGs) através da capacitação em gestão e mobilização de 
recursos, o que denominamos Programa Aladin. 
A metodologia Aladin – Desde 1999, com apoio da Fundação AVINA e 
empresas privadas o Peabiru capacita OSCs do brasil e Paraguai na meto-
dologia prática de mobilização de recursos. São mais de 500 organizações 
capacitadas em parcerias com a AVINA Paraguai, ECA-USP, IECA (PA), 
IICA (Maranhão) entre outros. Em pesquisa realizada em 2002 o Peabiru 
constatou que a maior parte das organizações da sociedade civil apresenta 
sérias deficiências na capacitação em mobilização de recursos. A falta de 
profissionalização nesta área é um fator crítico para que as organizações 
alcancem sua sustentabilidade financeira e possam desempenhar adequa-
damente suas atividades e alcançar seus objetivos. 
Público preferencial – A obra pretende alcançar os dirigentes das organiza-
ções sem fins lucrativos do brasil. Trata-se de um universo bastante amplo, de 
cerca de 350 mil organizações. A prioridade é para as entidades que possuem 
corpo profissional permanente, número inferior a 5% deste total. 
O conteúdo - 20 anos de atividades práticas de João Meirelles Filho 




- Quantidade: 5.000 exemplares;
- Dimensões: 120 páginas;
- Ilustrado, com 40 ilustrações;
- Formato: aberto 280 x 210 mm, 
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- Capa em Reciclato 240g/m2 em 287 x 210 mm, 4x0 cores; 
- Miolo ‘16 112 pg em reciclato 90 g/m21 x 1 cor iguais, form. aberto 
562 x 422 mm; 
- Miolo ‘8 8pg em reciclato. 90g/m2,1x1 cor iguais, no formato aberto 
280x422 mm; 
- Acabamento Interfresa;
- Laminação fosca, f (capa) 
- Fotolitos/prova 25284.
Parcerias – A Fundação Konrad Adenauer, através de sua representação 
Norte e Nordeste, com base em Fortaleza, CE, está custeando a impressão 
de uma pequena edição de mil exemplares direcionada para o público da 
Amazônia. Na região há cerca de 15 mil OSCs (5% do brasil), das quais 
mil dedicam-se a atividades de conservação e desenvolvimento sustentável 
de seus recursos naturais. Esta edição está prevista para ser lançada em 
setembro próximo em capitais da região norte. 
Lançamento – A proposta é realizar lançamentos em São  Paulo e 
belém. A intenção é realizar lançamentos com parceiros locais nas prin-
cipais capitais brasileiras. Cada lançamento será objeto de uma proposta 
específica de parceria. 
Distribuição – A intenção é distribuir em eventos para o terceiro setor, 
a preços simbólicos de R$ . Programa de distribuição:
- Em eventos para o terceiro setor (palestras, seminários e cursos), entre os 
quais, em São Paulo, cursos da ECA/USP e da Unicamp onde o Peabiru 
participa;
- Negociar com distribuidora de livros para ser oferecido em livrarias 
comerciais e em web-sites;
- A obra estará disponível para download a partir do último trimestre 
de 2005;
- 10% da edição será doada a bibliotecas de acesso público ;
benefícios à ORGANIZAÇAO: 
- Na obra:
- Assinatura do logotipo na capa;
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- Assinatura do logotipo na 4a capa;
- Uma página para descrever seu apoio na abertura da obra; 
- Oportunidade para descrever o papel no colofão;
- No lançamento:
- Assinatura no convite de lançamento;
- Assinatura em banner com logotipo dos apoiadores;
- Prioridade para apoiar coquetel, distribuição de convites e outras ati-
vidades;
- Outras oportunidades;
- Uma palestra gratuita em local definido pela empresa para seus convida-
dos (OSCs associadas ou de interesse da empresa e do Instituto).  
- Assinatura em web-site do Peabiru por 60 dias quando a obra for colo-
cada para download;
- Assinatura em press-releases relacionados ao lançamento da obra;
- Assinatura no Relatório Anual de 2005 do Instituto Peabiru;
Além disto poderemos realizar lançamentos e palestras sobre a obra em 
São Paulo e outras praças, segundo propostas de interesse comum.
 
Estamos à sua disposição para maiores esclarecimentos e informações. 
João Meirelles Filho               Ricardo Maluf
Coordenador Geral          Coordenador de Relações Institucionais
Instituto Peabiru – www.peabiru.org.br 
Sede – Av Senador Lemos, 443, cjto 1106, bairro: Umarizal, 
belém - PA tel 91.32124323
Núcleo Sp - Rua Minerva, 156, Perdizes, São Paulo SP 01457-030
 tel 11.38643203
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